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 ภฐัฬเดช  มาเจริญ : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ขอนแก่น (FACTORS INFLUENCING CONSUMERS DECISION ON BUYING REAL 
ESTATE IN THE KHON KAEN) อาจารยท่ี์ปรึกษา : รองศาสตราจารย ์ดร.วชรภูมิ          
เบญจโอฬาร,  86 หนา้. 
       
 งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาส ารวจประชากรลูกคา้ท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นจากโครงการบา้น
จดัสรรและเขา้อยูอ่าศยัแลว้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น
ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งเลือกจากผูป้ระกอบการ 4 แห่ง ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูล ท าการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ เปรียบเทียบระหว่างบริษทับา้นจดัสรรแบรนด์ดงัในทอ้งถ่ิน 
(บริษทั พิมาน กรุ๊ป จ ากดั, บริษทั วีไอพี โฮม จ ากดั) กบับริษทับา้นจดัสรรแบรนด์ดงัจากต่างถ่ิน
(บริษทั แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ (มหาชน) , บริษทั ศุภาลยั จ  ากดั (มหาชน)) ท่ีเขา้มาประกอบการใน
จงัหวดัขอนแก่น จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 219 ราย ผลการศึกษา พบวา่ 1) ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี มีอาชีพคา้ขาย ท าธุรกิจส่วนตวั หรือเจา้ของกิจการ มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรีสูงสุด สมรสแลว้ มีรายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 60,001 ถึง 100,000 บาท 2) มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือบา้นราคา 3,500,001 ถึง 4,500,000 บาท และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือก
ซ้ือบา้นมากท่ีสุด คือ ครอบครัว ช่องทางในการรับรู้ขอ้มูลไดจ้ากส่ือส่ิงพิมพม์ากท่ีสุด 3) ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นของผูบ้ริโภค คือ ผลิตภณัฑ์ มีระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Theory หรือ 4P’s) และยงัให้ความส าคญัในดา้นการ
ใหบ้ริการในระดบันยัส าคญัมาก ผลท่ีไดน้ี้เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจบา้นจดัสรรต่อไป  
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/SERVICES  
 
 This research is a survey of people who have already bought a house from the 
real estate projects. The objective was to study the factors that influence consumers 
buying a house and other reasons the 219 samples were selected from four housing 
projects in Khon Kaen. They are the local branded companies (Piman Group Co., 
Ltd., VIP Home Co., Ltd.,) and the national branded companies (Land & House 
Public Company Limited, Supalai Public Company Limited). The questionnaire is 
used as a data collection tool. The data are statistically analyzed and compared. The 
results showed that 1) Most consumers were males aged 31-40 years old, work as 
merchants, self-employees and business owners. With the highest academic degree as 
bachelor, married, household income between 60,001 to 100,000 baht. 2) Buying a 
houses 3,500,001 to 4,500,000 baht and family members have the most influential 
level on buying decision and most get information from the print media. 3) Factors 
that influence consumers the most is product. As which is a part of the marketing mix 
theory (4P's) level most, and also the service is a high rated influential factor. These 
results can be used as a guideline for further development of the real estate business.   
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บทที ่1 
บทน า 
 
1.1 ความส าคญัและทีม่าของปัญหา 
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตอ้งการบา้นหลงัใหม่มากข้ึนหลงัจากประสบกบัปัญหาวิกฤตน ้ าท่วมใน
ปี พ.ศ.2554 ท่ีผา่นมาการส ารวจความคิดเห็นของสมาชิกสมาคมไทยรับสร้างบา้น พบวา่ผูบ้ริโภคมี
ความตอ้งการก่อสร้างบา้นหลงัใหม่ในต่างจงัหวดัเพื่อคลายความกงัวลกบัปัญหาน ้ าท่วมและเม่ือ
ส ารวจขอ้มูลแยกตามรายภูมิภาคยอดจองสร้างบ้านในพื้นท่ีภาคอีสานมีปริมาณเติบโตสูงสุดภาค
อีสานมียอดจองบา้นจ านวนมากสุด คิดเป็นร้อยละ 36 ภาคกลางเป็นอนัดบัสอง คิดเป็นร้อยละ 23 
กรุงเทพฯและปริมณฑลเป็นอนัดบัสาม คิดเป็นร้อยละ 15 ภาคใตมี้สัดส่วนคิดเป็นร้อยละ15 และ
ภาคเหนือมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 11 ตามล าดบั (สมาคมไทยรับสร้างบา้น, 2555)  
 
 
 
รูปที ่1.1 กราฟสัดส่วนมูลค่าจองสร้างบา้นทัว่ประเทศคร่ึงปีแรก 2555 
      (สมาคมไทยรับสร้างบา้น, 2555)  
  
ปัจจุบนัในพื้นท่ีภาคอีสานมียอดจองบา้นพกัอาศยัจ านวนมากท่ีสุดจงัหวดัขอนแก่นเป็น
จงัหวดัหน่ึงท่ีมียอดจองบา้นพกัอาศยัจ านวนมากเป็นอนัดบัสอง รองจากจงัหวดันครราชสีมา ซ่ึงมี 
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ยอดจองบา้นพกัอาศยัมากท่ีสุดในภาคอีสาน (สมาคมไทยรับสร้างบา้น, 2555) แต่ผูป้ระกอบการ
ทอ้งถ่ินในจงัหวดัขอนแก่นประสบปัญหาการแข่งขนัแย่งชิงตลาดและผูบ้ริโภคอย่างรุนแรง จาก
ภาวะเศรษฐกิจและการแข่งขนัในภาคธุรกิจบา้นจดัสรรตน้ปี 2555 จนถึงปัจจุบนัเขา้สู่ไตรมาสท่ี
สองของปี 2555 ไดเ้ป็นไปตามท่ีคาดการณ์ของภาครัฐและผูป้ระกอบการ ท่ามกลางการแข่งขนัท่ี
ผูป้ระกอบการต่างถาโถมเขา้ใส่กนั เพื่อแยง่แชร์ส่วนแบ่งลูกคา้ หรือ ส่วนแบ่งทางการตลาด ส่งผล
ให้ผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมตกอยู่ในสถานการณ์แข่งขนัล าบาก เพราะเสียเปรียบ
ผูป้ระกอบการรายใหญ่ ทั้งในแง่ความน่าเช่ือถือ การจดัการและการบริหารตน้ทุนโดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งเม่ือกลุ่มบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่ เช่น บริษทั ศุภาลยั จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั
แลนด ์แอนด ์เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) ไดเ้ปิดโครงการบา้นจดัสรรในจงัหวดัขอนแก่น ต่างแข่งขนัแยง่
ชิงตลาดหวงัแยง่ชิงความเป็นผูน้ าและแชร์ส่วนแบ่งทางการตลาด ซ่ึงเห็นไดจ้ากแคมเปญต่างๆ ท่ีแต่
ละบริษทัน าออกมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ เพื่อหวงักระตุน้ก าลงัซ้ือในคร่ึงปีหลงัไดชู้จุด
ขายในเร่ืองคุณภาพและบริการท่ามกลางการแข่งขนัคุณภาพและราคาของภาพรวมธุรกิจบ้าน
จดัสรรในช่วงท่ีผ่านมา ย่อมช้ีให้เห็นถึงแนวโน้มและทิศทางการแข่งขนัในคร่ึงปีหลงัได้อย่าง
ชัดเจน  ดังนั้นเราอาจเห็นผูป้ระกอบการบ้านจดัสรรท้องถ่ินบางรายทนแรงเสียดทานไม่ไหว 
หรือไม่สามารถยืนหยดัแข่งขนัไดใ้นภาวะตลาดแข่งขนัรุนแรงเช่นน้ี โดยเฉพาะผูป้ระกอบการท่ี
ปรับตวัเองไม่ได ้หรือขาดการพฒันาสินคา้และบริการ อีกประการหน่ึงผูป้ระกอบการในจงัหวดั
ขอนแก่นส่วนใหญ่จดัอยูใ่นประเภทผูป้ระกอบการ SME มีเงินทุนไม่มากนกั ดงันั้นเม่ือยอดขายลด
หรือรายไดล้ดลงยอ่มส่งผลใหเ้งินทุนหมุนเวยีนมีปัญหาและอาจน าไปสู่ภาวการณ์การขาดทุนได ้
ประกอบกบัในปี 2555 นบัวา่มีความเส่ียงมากกวา่ปีท่ีผา่นมาหากผูป้ระกอบการยืนหยดัและ
ยงัแข่งขนัธุรกิจบา้นจดัสรรในคร่ึงปีหลงัดว้ยกลยุทธ์แข่งขนัทางดา้นราคาต ่าเพื่อชิงแชร์ตลาดของ
ผูป้ระกอบการทอ้งถ่ิน ตอ้งระมดัระวงัถึงตน้ทุนท่ีอาจจะปรับในช่วงคร่ึงปีหลงั โดยเฉพาะแนวโนม้
ราคาน ้ ามันและค่าแรงงานอาจมีการปรับตวัสูงข้ึน ส่งผลต่อต้นทุนการขนส่งและต้นทุนวสัดุ
ก่อสร้างท่ีปรับตวัสูงตามมา ดงันั้นการตั้งราคาและการจดัโปรโมชัน่ลดราคา จึงควรวิเคราะห์และ
ประเมินราคาอยา่งรอบคอบ มิฉะนั้นอาจประสบปัญหาขาดทุนในการด าเนินธุรกิจได ้และควรตะ
หนักว่าราคาต ่ามิใช่ค าตอบสุดทา้ยของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเสมอไป ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีก และเป็น
ปัจจยัส าคญัใชป้ระกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค อาทิเช่น  พื้นท่ีให้บริการ บริการท่ีมอบให้ แบบ
บา้น ท่ีตั้งโครงการ ความเป็นมืออาชีพของทีมงานก่อสร้าง ฯลฯ (หนงัสือพิมพก์รุงเทพธุรกิจ วนัท่ี 4 
มิถุนายน 2555)   
โดยการวิเคราะห์ พฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค พบว่าในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา
เร่ิมเปล่ียนไปจากการเน้นใช้ราคาเป็นหลกั แต่เปล่ียนไปให้ความส าคญัทางดา้นดีไซน์หรือแบบ
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บา้น ดา้นคุณภาพ การใหบ้ริการ และความมีไลฟสไตลเ์ป็นของตวัเองมากข้ึน ขณะท่ีผูป้ระกอบการ
ทอ้งถ่ินทัว่ไปยงัไม่ปรับตวัตามและตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวได ้เหตุเพราะขาดองค์ความรู้
และความเช่ียวชาญทั้งในดา้น การจดัการ การตลาด สถาปัตยกรรม และวิศวกรรมอย่างมืออาชีพ 
ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงเห็นควรศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัขอนแก่น โดยศึกษาบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยก์ลุ่มทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ บริษทั พิมาน กรุ๊ป 
จ ากดั และ บริษทั วีไอพี โฮม จ ากดั เปรียบเทียบกบับริษทักบักลุ่มต่างถ่ิน ได้แก่ บริษทั ศุภาลยั 
จ  ากดั (มหาชน) และ บริษทั แลนด์ แอนด์ เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) ใช้เป็นตวัอย่างกรณีศึกษาของ
งานวิจยั อนัเน่ืองดว้ยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร เพื่อเป็นขอ้มูลสารสนเทศท่ี
ส าคญัในการพฒันาและเป็นแนวทางการบริหารงานในองคก์รไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป  
 
1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1.2.1 ศึกษาข้อมูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคในจังหวดัขอนแก่นท่ีเป็นลูกค้าบริษทับ้าน
จดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน 
1.2.2 ศึกษาพฤติกรรมในการพิจารณาเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ขอนแก่นท่ีเป็นลูกคา้บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน 
1.2.3 ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบ้านจัดสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ขอนแก่น ท่ีเป็นลูกคา้บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน 
1.2.4 สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส ารวจมาก าหนดเป็นสมมุติฐานได ้
1.2.5 สามารถทดสอบสมมุติฐานท่ีได ้เพื่อสรุปเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
บา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นได ้
 
1.3  ขอบเขตของการศึกษา 
 งานวิจยัน้ีศึกษาประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่ม
ต่างถ่ินโดยจะท าการสุ่มตวัอยา่งจากสถานประกอบการ 4 แห่ง ท่ีมีความยนิดีให้เขา้พบผูบ้ริโภคของ
ตนได ้แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มบริษทัทอ้งถ่ินและกลุ่มบริษทัต่างถ่ิน ได้แก่ บริษทั พิมาน กรุ๊ป 
จ ากัด และ บริษทั วีไอพี โฮม จ ากัด เป็นกลุ่มบริษทับ้านจดัสรรท้องถ่ิน บริษทั ศุภาลัย จ  ากัด 
(มหาชน) และ บริษทั แลนด ์แอนด ์เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) เป็นกลุ่มบริษทับา้นจดัสรรต่างถ่ินท่ีเขา้มา
ประกอบการในจงัหวดัขอนแก่น 
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1. ประชากร 4 บริษทั รวมกนัจ านวน 481 ราย ผูว้จิยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดย 
ใชต้ารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 ระดบั
ความคลาดเคล่ือน ± ร้อยละ  5 ซ่ึงไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 219 รายโดยมีช่วงเก็บขอ้มูล
ของกลุ่มตวัอย่างระหว่างเดือนพฤศจิกายน ถึง เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2555 โดยใช้กลุ่มตวัอยา่งตาม
สะดวก (Convenience Sampling) 
2. ระยะเวลาในการศึกษา ผูศึ้กษาเก็บขอ้มูลภาคสนามจ านวน 2 เดือน ระหว่างเดือน
พฤศจิกายนถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2555 ไม่รวมระยะเวลาการวางแผนงาน 
3. ตวัแปรท่ีท าการศึกษา ประกอบดว้ย  
3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
3.1.1 ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ 
3.1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภค 
3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การใหค้วามส าคญักบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภค 
 
1.4  ประเด็นปัญหาทีศึ่กษา 
1.4.1 ผูบ้ริโภคมีลกัษณะทัว่ไปแตกต่างกนัจะใหค้วามส าคญักบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก 
ซ้ือบา้นจดัสรรแตกต่างกนัไป  
1.4.2 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมเลือกซ้ือบา้นจดัสรรแตกต่างกนัจะใหค้วามส าคญักบัปัจจยัท่ี 
มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรแตกต่างกนัไป     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
บทที ่2 
ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง   
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีเก่ียวการศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น ดงัน้ี 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจบริโภคของผูบ้ริโภค 
  2.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
  2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.5 กรอบแนวคิดการวจิยั   
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Aefined) 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซ้ือ การใช้ การประเมินและการจบัจ่ายใช้สอย ซ่ึง
สินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะท าใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ      
  ศุภร เสรีรัตน์ (2540) กล่าววา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ 
และกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเม่ือมีการประเมินการไดม้าจากการใช้หรือการ
จบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้บริการ   
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ศุภร เสรีรัตน์ (2540) กล่าวว่า ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่ิงแรกก่อนอ่ืนเราควรไดท้  าความ
เขา้ใจเก่ียวความหมายของค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเสียก่อน เพื่อจะไดส้ร้างเน้ือหาโดยรวมท่ีจะเป็น
พื้นฐานส าหรับการศึกษารายละเอียดต่อไป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัเน้ือหาให้ไดม้าซ่ึงการบริโภค และการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้ และการ
บริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย  
 จากความหมายทั้งหมดท่ีกล่าวมาพอสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ความประพฤติท่ีบุคคล
แสดงออกซ่ึงการเสาะ แสวงหา การซ้ือ การประเมินคุณค่า และการใชจ่้ายในผลิตภณัฑ์และบริการ 
โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งน่าพอใจ โดยท่ีบุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและ
หลงัการกระท าดงักล่าว 
 
 2.1.2  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การคน้หาและวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นส่ิงจ าเป็นเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมทั้ง
เป้าหมายของการตลาดในปัจจุบนัคือ การเขา้ถึงและการสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ 
ดงันั้นค าตอบท่ีจะสามารถช่วยให้สามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีจะ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
 2.1.3  ปัจจัยหลกัทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
  ความหมายของค าว่า ปัจจัย ตามพจนานุกรม (พจนานุกรมภาษาไทย ฉบบัสมบูรณ์, 
2545) คือเหตุให้เกิดผล เคร่ืองอาศยัยงัชีพ เคร่ืองอาศยัของบรรพชิต 4 อย่าง (ท่ีอยู่ เคร่ืองนุ่งห่ม 
อาหาร ยารักษาโรค) 
 ความหมายของค าวา่ อิทธิพล ตามพจนานุกรม (พจนานุกรมภาษาไทย ฉบบัสมบูรณ์, 
2545) คือก าลังท่ียงัผลให้ส าเร็จ อ านาจซ่ึงแฝงอยู่ในบุคคลหรือรัฐ อ านาจท่ีบนัดาลให้ได้ตาม
ตอ้งการ  
 ปัจจยัหลกัภายในของตวัผูบ้ริโภคท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือจะประกอบดว้ย
ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจยัทางด้านสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา (พิมล      
ศรีวกิรม, 2542)   
 2.1.3.1 ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (Cultural factors) ปัจจยัทางด้านวฒันธรรมจะ
ประกอบดว้ยวฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย และชั้นทางสังคม 
 
 
 
 
 
 
 
 
7 
 
 วฒันธรรม (Cultural) วฒันธรรมถือวา่เป็นค่านิยม ประเพณี หรือ
ความเช่ือท่ีไดรั้บการยอมรับในสังคมท่ีมีการสืบทอดต่อๆ กนัมาจากสมาชิกในสังคมรุ่นหน่ึงไปสู่
อีกรุ่นหน่ึง วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีมีการด ารงอยูอ่ยา่งถาวรในขณะเดียวกนัก็เป็นส่ิงท่ีไม่หยุดน่ิง มีการ
เคล่ือนไหวเปล่ียนแปลงไปตามสังคม และวฒันธรรมก็จะมีความแตกต่างหลากหลายไปตามกลุ่ม
ต่างๆ และภูมิภาคต่างๆ กนั 
 วัฒนธรรมย่อย  (Subculture)  ในวัฒนธรรมหน่ึงๆ ย ัง มีการ
แบ่งกลุ่มของวฒันธรรมให้ย่อยลงไปอีก เรียกว่า วฒันธรรมย่อย โดยท่ีคนต่างๆ ในวฒันธรรม
เดียวกนัจะมีค่านิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่จะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างไป
ตามกลุ่มหรือสังคมท่ีเล็กลง โดยท่ีวฒันธรรมยอ่ยจะแตกต่างไปตามศาสนา สภาพทางภูมิศาสตร์เช้ือ
ชาติและอ่ืนๆ 
 ชนชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึงการแบ่งกลุ่มภายใน
สังคมออกตามค่านิยม (Values) ความสนใจ (Interest) และพฤติกรรม (Behavior) ท่ีแตกต่างกัน 
(เสรี วงศ์มณฑา, 2542) และชนชั้นทางสังคมมกัจะถูกก าหนดข้ึนตามตวัแปรทางดา้นเศรษฐกิจ
สังคม (Socioeconomic Variable) ซ่ึงประกอบด้วยรายได้ (Income) อาชีพ  (Occupation) และ
การศึกษา (Education) 
 2.1.3.2 ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factors) ปัจจยัทางด้านสังคมจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคด้วยเช่นกัน ปัจจยัทางสังคมได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัวและ
บทบาทสถานะ 
 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึงกลุ่มคนท่ีสามารถ
เปล่ียนแปลงหรือส่งเสริมทศันคติของบุคคลท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั และต่างมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของกนัและกนั และกลุ่มอา้งอิงของคนจะประกอบด้วยกลุ่มทั้งหมดท่ีมีอิทธิพลทั้งทางตรง และ
ทางออ้มต่อทศันคติและพฤติกรรมของคน กลุ่มอา้งอิงแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ กลุ่มอา้งอิงท่ี
เป็นสมาชิกและกลุ่มอา้งอิงท่ีไม่เป็นสมาชิก 
- กลุ่มอา้งอิงท่ีเป็นสมาชิก (Membership Groups) คือกลุ่มท่ี
อิทธิพลโดยตรงต่อสมาชิกในกลุ่ม ไดแ้ก่ (1) กลุ่มปฐมภูมิ คือ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อน
ร่วมงาน และกลุ่มอ่ืนๆ ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ในลกัษณะอยา่งเป็นทางการและไม่เป็นทางการและ (2) กลุ่ม
ทุติภูมิ คือ กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ และกลุ่มสหภาพแรงงาน ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะเป็นการติดต่อ
อยา่งเป็นทางการ และปฏิสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองนอ้ย 
- กลุ่มอา้งอิงท่ีไม่เป็นสมาชิก (Nonmember Ship Groups) เป็น
กลุ่มท่ีไม่ไดเ้ขา้ไปรวมกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Aspirational Groups) เช่น วยัรุ่นท่ีใฝ่ฝันอยากจะ
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ไปเขา้ร่วมวงดนตรีท่ีดงัๆ เป็นตน้ กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง (Avoidance Groups) หรือกลุ่มท่ีไม่พึงประสงค ์
เป็นกลุ่มท่ีมีค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ีไม่เป็นท่ียอมรับของสังคม เช่น วยัรุ่นคนเดียวกันอาจจะ
หลีกเล่ียงกลุ่มวยัรุ่นดว้ยกนัท่ีมัว่สุมในเร่ืองยาเสพติด เป็นตน้ 
 ครอบครัว (Family) พฤติกรรมของครอบครัวเป็นพฤติกรรมท่ี 
ควรใหค้วามส าคญัเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากครอบครัวเป็นองคก์ารท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคส าคญั
ท่ีสุดโดยปกติแลว้ในแต่ละวนันั้นสมาชิกในครอบครัวแต่ละคนจะท าการตดัสินใจในลกัษณะท่ีต่าง
คนต่างตัดสินใจ แต่จะมีหลายสถานการณ์ท่ีสมาชิกในครอบครัวจะเข้าไปมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมกัเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีตอ้งการความเห็นร่วมกนัเพื่อตดัสินใจ หรือการตดัสินใจ
ท่ีผลกระทบต่อสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัว 
 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) โดยทัว่ไปแล้ว 
บุคคลหน่ึงอาจประกอบไปดว้ยบทบาทและสถานการณ์ต่าง ๆ กนั ตวัอยา่งเช่น ผูห้ญิงเม่ือเวลาอยู่
ในบา้นจะแสดงบทบาทของแม่หรือแม่บา้น แต่เม่ืออยูท่ี่ท  างานอาจจะแสดงบทบาทของผูป้ฏิบติังาน
หรือผูบ้ริหาร และเม่ืออยู่ในสังคมอาจจะมีบทบาทเป็นสมาชิกหรือผูน้ าของกลุ่มสังคมนั้นๆ ซ่ึงใน
แต่ละบทบาทจะมีสถานภาพต่างกนัดว้ยเช่น กรรมการบริหารของบริษทัจะมีสถานภาพสูงกวา่ตน
พนักงานทัว่ไป ผูน้ าจะมีสถานภาพสูงกว่าสมาชิกอ่ืนๆ เป็นต้น และบุคคลจะเลือกซ้ือและใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีส่ือถึงบทบาทและสถานภาพของตนเองในสังคม ดงันั้นจึงควรให้ความส าคญักบัส่ิงท่ี
แสดงใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์และสถานภาพของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ ให้สอดคลอ้งกบัสถานภาพ
ของลูกคา้เป้าหมายดว้ย 
 2.1.3.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
อิทธิพลจากบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลด้วยได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทาง
เศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวติ รวมถึงบุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตวัเอง 
 อายแุละวงจรชีวติครอบครัว (Age and Family Cycle) บุคคล 
ต่างๆท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑแ์ละมีพฤติกรรมในการซ้ือแตกต่างกนัไปตามอายแุละตามล าดบัของขั้นตอน
วงจรชีวติครอบครัว 
 อาย ุโดยทัว่ไปวยัทารกจะไม่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ แต่เด็กวยัก่อน 
เขา้เรียนจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของพ่อแม่ และเด็กวยัเรียนจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
น้อยกว่าวยัเขา้เรียน ในขณะท่ีวยัรุ่นจะเป็นวยัท่ีติดเพื่อน และการตดัสินใจมกัจะอาศยัแรงจูงใจ
ทางดา้นอารมณ์มากกวา่เหตุผล รวมทั้งยดึถือความคิดเห็นของเพื่อนมากกวา่พอ่แม่ ส่วนวยัผูใ้หญ่จะ
ให้ความส าคญักบับา้น รถยนต์และผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ในครัวเรือน และกลุ่มวยัผูใ้หญ่ท่ีมีบุตรจะให้
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ความสนใจกบัผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็กมากข้ึน ในขณะท่ีวยัสูงอายุจะหนัมาใส่ใจในสุขภาพและการ
ผกัผอ่นมากข้ึน 
 วงจรชีวติครอบครัว ในแต่ละขั้นตอนของชีวติครอบครัวจะมีผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ม่เหมือนกนักล่าวคือ 
    1) โสด เป็นหนุ่มสาวและอยูค่นเดียว มีภาระดา้นการเงินนอ้ย ใช้
เงินเก่งมีความคิดสร้างสรรค์ เป็นผูน้ าแฟชัน่ ใช้เวลาว่างส่วนใหญ่กบัการพกัผอ่น งานอดิเรกและ
การแต่งตวั มกัซ้ือส่ิงอ านวยความสะดวกใหก้บัตนเอง เช่น รถยนต ์คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ 
    2) ครอบครัวใหม่ เป็นผูแ้ต่งงานใหม่และยงัไม่มีบุตร มีอตัราการ
ซ้ือส่ิงของต่างๆสูง และมกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทคงทนถาวร เช่น บา้น เฟอร์นิเจอร์ รถยนต ์เป็น
ตน้ 
    3) ครอบครัวท่ีมีบุตรแลว้ จะซ้ือผลิตภณัฑ์เก่ียวกบับา้นหรือของ
ใชใ้นบา้นมากท่ีสุด ถา้บุตรยงัเล็กอยู ่(ต ่ากวา่ 6 ขวบ) ก็จะให้ความสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของเด็ก
เล็ก รวมทั้ งผลิตภัณฑ์ท่ีอ านวยความสะดวกในครัวเรือน แต่ถ้าบุตรอยู่ในวยัศึกษา ก็จะให้
ความส าคญักบัการศึกษาของบุตรรายไดส่้วนใหญ่จะใชไ้ปกบัอาหารการกินและของใชใ้นครัวเรือน 
โดยนิยมซ้ือในปริมาณคร้ังละมากๆ หรือบรรจุภณัฑ์ขนาดใหญ่ ถา้บุตรโตแลว้มกัจะมีความมัน่คง
ทางเศรษฐกิจสูง จะเร่ิมให้ความสุขกบัชีวิตตนเอง มีงานอดิเรกมากข้ึน เดินทางท่องเท่ียว และ
พกัผอ่นมากข้ึน 
    4) ครอบครัวท่ีบุตรแยกออกไปแล้ว ส่วนใหญ่คู่สมรสหรือ
หวัหนา้ครอบครัวยงัท างานอยู ่มีฐานะการเงินท่ีมัน่คง จะให้ความสนใจกบัสุขภาพและการพกัผอ่น
มากข้ึนและมกัจะซ้ือส่ิงของหรูหราหรือฟุ่มเฟือย รวมทั้งมีการปรับปรุงบา้นใหม่ 
    5) ครอบครัวท่ีสูงอายุ เร่ิมมีรายได้จ  ากัด มกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
เก่ียวกบัสุขภาพ และใชจ่้ายไปกบัทางการแพทยม์ากข้ึน 
    6) ครอบครัวท่ีเป็นม่าย อยูค่นเดียวเน่ืองจากคู่สมรสจากไปหรือ
หย่าร้าง สูงอายุ และเร่ิมมีรายไดจ้  ากดั มกัจะอยูค่นเดียวหรืออาศยัอยู่กบัลูกหลาน ถา้อยูค่นเดียวก็
อาจจะหาบ้านท่ีมีขนาดเล็กลง และมีส่ิงอ านวยความสะดวกมากข้ึน และผลิตภณัฑ์เก่ียวกับสุข
สมรสจากไปหรือหยา่ร้าง สูงอายุ และเร่ิมมีรายไดจ้  ากดั มกัจะอยูค่นเดียวหรืออาศยัอยูก่บัลูกหลาน 
ถา้อยู่คนเดียวก็อาจจะหาบา้นท่ีมีขนาดเล็กลง และมีส่ิงอ านวยความสะดวกมากข้ึน และผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบัสุขภาพมากข้ึนรวมทั้งตอ้งการการเอาใจใส่ดูแลเป็นพิเศษ 
 อาชีพ (Occupation) อาชีพจะมีอิทธิพลต่อแบบแผนการบริโภคของ
ผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริหารระดบัสูงจะซ้ือชุดสากล รถยนต์ราคาแพง เป็นสมาชิกของสโมสร
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ต่างๆ ในขณะท่ีพนกังานทัว่ไป จะให้ความสนใจกบัชุดท างานท่ีดูดี ราคาสมเหตุสมผล รถยนต์ท่ี
ประหยดัน ้ามนัเป็นตน้ 
   1) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานะทางเศรษฐกิจ
มีผลกระทบต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของบุคคลเช่นกนั เน่ืองจากเป็นส่ิงก าหนดอ านาจซ้ือ สถานะ
ทางเศรษฐกิจประกอบดว้ย รายไดท่ี้สามารถใชจ่้ายได ้การออม ทรัพยสิ์น หน้ีสิน ความสามารถใน
การกูย้มื ซ่ึงจะตอ้งต่อตามแนวโนม้ดา้นรายไดป้ระชาชาติและอตัราการออมของประชาชน รวมทั้ง
ภาวะเศรษฐกิจและแนวโนม้ของอตัราดอกเบ้ียดว้ย เพื่อท าการปรับปรุงผลิตภณัฑ์และก าหนดราคา
ใหม่ใหส้อดคลอ้งกบัสภาพทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคดว้ย 
   2) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง 
ลกัษณะการด ารงชีวิตท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของการท ากิจกรรมร่วมกบัผูอ่ื้น ส่ิงท่ีสนใจและ
ความคิดเห็น โดยรูปแบบการด าเนินชีวติจะแสดงถึงตวัของบุคคลนั้นๆ 
 ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors) 
 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคจะเป็นผลมาจากปัจจยัหลกัต่างๆ ทางดา้นจิตวิทยา
อยู ่5 อยา่ง คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และทศันคติ 
 แรงจูงใจ (Motivation) แรงจูงใจของบุคคลต่างๆ จะมีพื้นฐานมาจาก
ความจ าเป็น (Need) และความตอ้งการ (Want) ซ่ึงบุคคลหน่ึงๆ จะมีความตอ้งการไดห้ลายๆ อยา่ง 
ณ เวลาใดเวลาหน่ึง และความตอ้งการก็มีความหลากหลาย โดยทัว่ไปแลว้ ความตอ้งการใดความ
ตอ้งการหน่ึงจะกลายเป็นแรงจูงใจ เม่ือไดก้ารกระตุน้จนถึงระดบัท่ีมาความรุนแรงมากพอ ดงันั้น
แรงจูงใจหรือแรงผลกัดนัก็คือความตอ้งการหรือแรงกระตุน้ (Drive) ภายในของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะ
กระตุน้ให้บุคคลเกิดการปฏิบติัและถา้ความตอ้งการนั้นไม่ได้รับการตอบสนองก็จะเกิดความตึง
เครียดมากข้ึน และแรงกระตุน้นั้นตอ้งมากพอท่ีจะท าให้บุคคลแสดงออกซ่ึงความตอ้งการดงักล่าว 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการนั้นๆ หรือช่วยลดความตึงเครียดท่ีเกิดข้ึนลงได ้โดยทฤษฎีแรงจูงใจ
ของมาสโลส์ (Maslow’s Theory) ได้อธิบายว่า บุคคลต่างๆ ทางการตลาดจะถูกกระตุน้หรือถูก
ผลักดัน เน่ืองจากความตอ้งการบางส่ิงบางอย่าง ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงมาสโลวไ์ด้แบ่งความ
ตอ้งการของมนุษยอ์อกเป็นล าดบัขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ 
 1) ความตอ้งการขั้นพื้นฐาน (Basic Physiological Needs) เป็นความ
ตอ้งการทางดา้นร่างกาย เช่น ความตอ้งการการมีชีวติรอด รวมทั้งความตอ้งการทางดา้นสรีระ 
 2) ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการการ
ปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความมัน่คง ความตอ้งการให้ปลอดภยัพน้จากอนัตราย และตอ้งการ
ใหมี้สุขภาพอนามยัท่ีดี 
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 3) ความตอ้งการทางดา้นสังคม (Social Needs) เป็นความรู้สึกถึงการเป็น
ท่ียอมรับการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม การไดรั้บความรักและมิตรภาพ ความรู้สึกท่ีดีต่อกนั 
 4) ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem Needs) เป็นความตอ้งการดา้นอีโก ้
กล่าวคือ มีความตอ้งการภาคภูมิใจ ช่ือเสียง สถานภาพ และความเคารพตวัเอง ความตอ้งการในขั้น
น้ีจะเป็นการแสดงถึงสถานภาพหรือภาพลกัษณ์ของตน 
 5) ความตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-ActualizationNeeds) 
เป็นความปรารถนาของบุคคลท่ีตอบสนองศกัยภาพส่วนตวัของบุคคลนั้น เป็นส่ิงท่ีบุคคลนั้นมี
ความใฝ่ฝันท่ีจะไปให้ถึงหรือตอ้งการท่ีจะเป็นระดบัท่ีสูงข้ึน แต่อย่างไรก็ตามมาสโลวก์ล่าวไวว้่า 
ความตอ้งการของมนุษยมี์ความจ าเป็นพื้นไม่เท่ากนั ดงันั้นความตอ้งการจึงไม่จ  าเป็นตอ้งเรียงล าดบั
จาก 1, 2, 3, 4 และ 5 เสมอไป บางคร้ังความตอ้งการในระดบัสูงกวา่อาจจะตอ้งการการตอบสนอง
มากกว่าในระดบัล่าง หรือบางคร้ังความต้องการในระดบัสูงกว่าอาจจะตอ้งการการตอบสนอง
มากกวา่ในระดบัล่าง หรือบางคร้ังความตอ้งการในหลายๆ ระดบั สามารถเกิดข้ึนมาพร้อมๆ กนัได ้
ดงันั้นการเรียนรู้เก่ียวกบัทฤษฎีของมาสโลวก์็เพื่อท าความเขา้ใจวา่ผลิตภณัฑ์ต่างๆ จะสอดคลอ้งกบั
เป้าหมายและความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคนอยา่งไร 
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีมนุษย์เลือกท่ีจะได้
รับรู้สรุปการรับรู้ตีความหมายการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผสั เพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมอง ให้เป็น
ภาพท่ีมีความหมายและมีความกลมกลืน (เสรี วงษม์ณฑา , 2548) การรับรู้นอกจากจะเกิดข้ึนจาก
ปัจจยัในของแต่ละบุคคล เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์แลว้ ยงัเกิดข้ึนจาก
แรงกระตุน้ต่างๆ จากส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีผา่นเขา้ไปยงัผูบ้ริโภคตามประสาทรับรู้ทั้ง 5 ซ่ึงบุคคล
นั้นก็จะมีการจดัระเบียบและมีการตีความขอ้มูลนั้นๆ เพื่อสร้างเป็นภาพต่างๆ ข้ึนมาในความรู้สึกนึก
คิดของตนบุคคลแต่ละคนอาจจะมีการรับรู้ท่ีไม่เหมือนกนั ทั้งๆ ท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้า
เดียวกนัหรืออยูใ่นสถานการณ์เดียวกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากผลกระทบจากกระบวนการการเลือกสรรการ
รับรู้ของแต่ละบุคคลไม่เหมือนกนั 
 การเรียนรู้ (Leaning) การเรียนรู้เก่ียวกับการเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ ซ่ึงพฤติกรรมการเรียนรู้นั้นอาจจะเป็น
พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาให้เห็นอย่างเปิดเผย หรืออาจจะเป็นการเปล่ียนแปลงในด้านทศันคติ 
อารมณ์ เกณฑ์ในการประเมินค่า บุคลิกภาพอ่ืน ๆ ของกระบวนการทางดา้น ความนึกคิด ซ่ึงไม่ได้
แสดงอารมณ์ออกมาอยา่งเปิดเผยก็ได ้และนกัวิชาการเช่ือวา่การเรียนรู้เป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากปฏิกิริยา
ระหว่างแรงขบัเคล่ือน (Drive) ส่ิงเร้า (Stimuli) ตวัช้ีน า (Cues) การตอบสนอง (Responses) การ
เสริม (Reinforcement) (Kotler อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
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 ความเช่ือ (Believe) คือ รายละเอียดของความคิดซ่ึงคนยึดถือเก่ียวกบั
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยปกติแล้วของผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน และ
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ไปตามความเช่ือของตนเอง นอกจากนั้นแลว้ ผูบ้ริโภคยงั
มกัจะมีความเช่ือท่ีเด่นชดัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้เก่ียวกบัประเทศท่ีผลิต เช่น ความเช่ือวา่
ญ่ีปุ่นมีช่ือเสียงทางดา้นรถยนต ์และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า อิตาลีมีช่ือเสียงเร่ืองแฟชัน่ ฝร่ังเศสมีช่ือเสียงใน
เร่ืองไวน์ น ้าหอม และเคร่ืองส าอางค ์เป็นตน้ 
 ทศันคติ (attitude) คือความโน้มเอียงท่ีเรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมให้
สอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) หรือเป็น
ความรู้สึกจูงใจใหต้อบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนนั้นจะเป็นไปในทางท่ีดีหรือไม่
ดีก็ได ้ทศันคติท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู้ของบุคลแต่ละคนมีทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงจะเป็นตวัก่อ
ให้พฤติกรรมต่อส่ิงนั้น ๆ ข้ึนซ่ึงการพยายามเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นงานท่ียาก ทา้
ทาย  และใช้เวลา เพราะฉะนั้นการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคล้องกบัความเช่ือและทศันคติของ
ผูบ้ริโภค มากกวา่ท่ีจะพยายามเปล่ียนแปลงใหเ้ป็นไปตามท่ีตอ้งการ  
 
2.2   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการติดสินใจบริโภคของผู้บริโภค 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ ในส่วนน้ีจะเสนอเก่ียวกบั ความหมายของการตดัสินใจ 
กระบวนการตดัสินใจ ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 2.2.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
 ในการศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจนกัวชิาการท่ีสนใจในดา้นของการตดัสินใจไดใ้ห ้
ความหมายของค าวา่ตดัสินใจ ไวด้งัน้ี 
 มานพ สวามิชยั (2527) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึงการตกลงใจท่ีจะเลือกปฏิบติั
อย่างใดอย่างหน่ึงในหลาย ๆ ทาง หรืออย่างน้อยก็ในสองอย่างดว้ยกนั โดยมีสภาพการตดัสินใจ
ดงัน้ี 
 1) การตดัสินใจภายใตค้วามแน่นอน หมายความว่า ผูต้ดัสินใจรู้ได้แน่นอนว่าถ้า
ปฏิบติัอยา่งหน่ึงอยา่งใดลงไปจะมีผลอยา่งไร 
 2) การตดัสินใจภายใตก้ารเส่ียง ผูต้ดัสินใจมีความรู้ว่าความน่าจะเป็นท่ีเหตุการณ์จะ
เกิดข้ึนมีมากนอ้ยเพียงไหน โดยอาศยัประสบการณ์ท่ีผา่นมาแต่ผูต้ดัสินใจก็จะไม่รู้แน่นอนวา่ผลท่ี
ไดจ้ากการกระท าภายใตส้ถานการณ์ต่าง ๆ นั้นจะเป็นอยา่งไร 
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 3) การตดัสินใจภายใตค้วามไม่แน่นอน คือ ผูต้ดัสินใจไม่สามารถทราบผลท่ีจะไดข้อง
การปฏิบติัจะเป็นอยา่งไรแน่ เพราะไม่อาจจะคาดคะเนไดว้า่จะเกิดอะไรข้ึนในอนาคต และไม่ทราบ
วา่ความน่าจะเป็นของเหตุการณ์ต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการตดัสินใจท่ีล าบาก 
 ศิริพร พงศศ์รีโรจน์ (2540) กล่าววา่ การตดัสินใจหมายถึง การเลือกปฏิบติัหรืองดเวน้
การปฏิบติั หรือ การเลือกทางด าเนินการท่ีเห็นวา่ดีท่ีสุดทางหน่ึง จากทางเลือกหลาย ๆ ทางเพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีตอ้งการ 
 สุชาติ สังขเ์กษม (2543) ไดใ้ห้ความหมายการตดัสินใจคือการเลือกทางเลือกท่ีสมดุล
ท่ีสุด ทางเลือกใดท่ีใหป้ระโยชน์สูงสุด และมีความเส่ียงเพียงยอมรับได ้
 คอน และดีลนั (Gore & Dyson อา้งถึงใน จตุรภทัร สุนทรัช, 2548) ไดใ้ห้ความหมาย
ของการตดัสินใจวา่ หมายถึง การเลือกปฏิบติัซ่ึงมีอยูห่ลายทาง เป็นแนวปฏิบติัไปสู่เป้าหมายท่ีวาง
ไว ้
 กาเลนเตอร์ (Galanter อา้งถึงใน จตุรภทัร สุนทรัช, 2548) ให้ความหมายของการ
ตดัสินใจว่า เป็นปัญหาท่ีควรศึกษาโดยเฉพาะ การเลือกหรือการตดัสินใจเลือก ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมแบบเจตนา แม้ว่าพฤติกรรมการตัดสินใจจะเป็นพฤติกรรมภายในท่ีมีเป้าหมายใน
สภาพการณ์ท่ีไม่แน่นอน โดยมีความสัมพนัธ์กบัสภาพการณ์ ชนิดของบุคลและผลไดเ้สีย 
 วอลเตอร์ (Water อา้งถึงใน จตุรภทัร สุนทรัช, 2548) ให้ความหมายของการตดัสินใจ
วา่หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่
 เซฟแมน และกานุค (Schiffmann & kanuk อา้งถึงใน จตุรภทัร สุนทรัช, 2548) ให้
ความหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกข้ึนไป 
 จากความหมายของการตดัสินใจขา้งตน้ พอสรุปได้ว่า การตดัสินใจ หมายถึง การ
เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด จากหลาย ๆ ทางเลือก เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายท่ีวางไว ้
 2.2.2  สาเหตุทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 
 การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความหลากหลายและแตกต่างกนัไปในแต่ละรูปแบบ 
เน่ืองจากสาเหตุและปัจจยัหลายอยา่งซ่ึงสามารถจดักลุ่มไดด้งัน้ี 
 1) ตวักระตุน้ทางการตลาด(Marketing stimuli) ตวักระตุน้ทางการตลาดหรือข่าวสาร
ทางการตลาดหมายถึง เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาด ใช้เพื่อจูงใจผูบ้ริโภค ซ่ึงตวักระตุน้ดงักล่าว ก็คือ
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) นัน่เอง 
 2) อิทธิพลจากส่ิงแวดล้อม ผูบ้ริโภคอาศยัอยู่ในส่ิงแวดล้อมท่ีมีความสลบัซับซ้อน
กระบวนการการตดัสินใจ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอาจไดรั้บจากวฒันธรรม ชั้นทางสังคม และ 
อิทธิพลจากตวับุคคล เป็นตน้ 
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 3) อิทธิพลและความแตกต่างของตวับุคคล เป็นปัจจยัภายใน ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัท่ีทรัพยากรมนุษยแ์ละความรู้ของผูบ้ริโภค การจูงใจ ทศันคติบุคลิกภาพ
และแบบของการใชชี้วติ (lifestyle) เป็นตน้ 
 4) กระบวนการทางจิตวิทยา โดยทัว่ไปเก่ียวขอ้งกบัการแสดงออกของความรู้สึกท่ีอยู่
ภายในท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความโนม้เอียงของบุคคลวา่ชอบหรือไม่ชอบส่ิงต่าง ๆ (อดุลยแ์ละดลยา 
จาตุรงคก์ุล, 2546) 
 2.2.3  ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 ขั้นตอนของกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ จะแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ การรับรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มูลการประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือ ดงัภาพท่ี 2 
 
 
รูปที ่2.1 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจ ท่ีมา : สุวมิล แม่นจริง (2549) 
 
 1) การรับรู้หรือปัญหาการต้องการ เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการซ้ือ ซ่ึงความ
ตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคเกิดจากแรงกระตุน้ภายใน เช่น ความหิว ความเจ็บปวด เป็นตน้
กระบวนการก่อนการซ้ือ 
การรับรู้ปัญหา  (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 
 
กระบวนการในขณะท าการซ้ือ 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alterative) 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 
กระบวนการหลงัการซ้ือ 
พฤติกรรมหลงัซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
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หรือเกิดจากแรงกระตุน้ภายนอก เช่น เม่ือเดินผา่นร้านอาหารก็เกิดความตอ้งการ หรือเม่ือเห็นการ
โฆษณา จึงเกิดความตอ้งการ เป็นตน้ ซ่ึงการศึกษาจะตอ้งสามารถระบุปัจจยัต่าง ๆ มาเป็นตวักระตุน้
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงตอ้งศึกษาส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
และตอ้งระลึกอยูเ่สมอว่าความตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดจะเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา
ดงันั้น การน าเสนอแผนการตลาด จะตอ้งสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไดอ้ย่างถูก
จงัหวะเวลาดว้ย 
 2) การค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการของผูบ้ริโภคถูกกระตุ้นมากพอและมีส่ิงท่ี
สามารถสนองความตอ้งการนั้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว หรือถา้ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมากพอ
และมีความเส่ียงภยันอ้ย ผูบ้ริโภคก็จะด าเนินการซ้ือไดท้นัทีโดยไม่จ  าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลก่อน แต่
ในบางกรณีความตอ้งการนั้นไม่สามารถถูกสนองไดท้นัที ผูบ้ริโภคก็จะจดจ าความตอ้งการนั้นไว้
เพื่อหาขอ้มูลมาช่วยในการตดัสินใจซ้ือในภายหลงั (สุวิมล แม่นจริง, 2546) โดยปกติการคน้หา
ข้อมูลจะมากน้อยเพียงใด หรือต้องใช้เวลาและความพยายามแค่ไหนนั้น ข้ึนอยู่กับราคาของ
ผลิตภณัฑ ์ความเส่ียงภยัจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์การยอมรับผลิตภณัฑ์นั้นของสังคม ปริมาณขอ้มูลท่ีมี
อยู ่ความถ่ีในการซ้ือ และอ่ืน ๆ นอกจากนั้นแลว้ปริมาณของขอ้มูลท่ีคน้หาจะข้ึนอยูก่บับุคลนั้นตอ้ง
เผชิญกบัการแกปั้ญหามากหรือนอ้ยเพียงใด และขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมกัจะเป็นขอ้มูลเก่ียวกบั
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์โดยผูบ้ริโภคนิยมหาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ดงัน้ี (Kotler อา้งถึงใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2541) แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้นเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 
แหล่งพาณิชย ์ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์การจดัการแสดงสินคา้ 
เป็นตน้ แหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภคหน่วยงานของรัฐ เป็นตน้ และ
แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ การถือครองการตรวจสอบ การใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
 สิทธิและปริมาณของขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ เหล่าน้ี แตกต่างกนัไปตามประเภท
ของผลิตภัณฑ์ และลักษณะเฉพาะของผู ้บริโภคแต่ละคน โดยปกติแล้วแหล่งบุคคลจะเป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 3) การประเมินทางเลือก เม่ือผูบ้ริโภค ไดป้ระมวลขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ แลว้
ก็จะน ามาประเมินว่าสินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใด อย่างไรก็ตามการท าความเข้าใจเก่ียวกับ
กระบวนการประเมินข้อมูล เพื่อตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไม่ใช่เป็นส่ิงท่ีง่ายนัก เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการประเมินผลทางเลือกไม่เหมือนกนั หรือแมแ้ต่คนเดียวกนัก็อาจจะมี
วธีิการประเมินทางเลือกไดเ้ลือกหลายวธีิ 
 แนวคิดพื้นฐานส าหรับการท าความเข้าใจเก่ียวกับกระบวนการประเมินผลของ
ผูบ้ริโภค (1) ผูบ้ริโภคจะพยายามสนองความพึงพอใจนั้น (2) ผูบ้ริโภคจะมองหาผลประโยชน์ของ
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ผลิตภณัฑ์ส าหรับแกไ้ขปัญหา (3) ผูบ้ริโภคจะมองผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดว่าประกอบด้วยชุดทาง
คุณสมบติัท่ีสามารถส่งผลประโยชน์เพื่อสนองความตอ้งการ และ คุณสมบติัท่ีอยูใ่นความสนใจของ
ผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของผลิตภณัฑ์ เช่น กลอ้งถ่ายรูป จะประกอบดว้ยความคมชดั
ของภาพ ความเร็วของชัตเตอร์ ขนาดและราคา ส่วนโรงแรมจะประกอบด้วย สถานท่ีตั้ ง ความ
สะอาด การใหบ้ริการ บรรยากาศและราคา เป็นตน้ 
 ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกผลิตภณัฑ์จากคุณสมบติัท่ีสามารถส่งมอบผลประโยชน์
ท่ีให้ความสนใจมากท่ีสุด ดงันั้นตลาดผลิตภณัฑ์หน่ึง ๆ จึงสามารถแบ่งย่อยไปตามคุณสมบติัท่ี
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัได ้(Kotler อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
 4) การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือตามการประเมินผลทางเลือกท่ีผูบ้ริโภค
ชอบมากท่ีสุด แต่อยา่งไรก็ตาม บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะมีความเฉ่ือยชาในการตดัสินใจเน่ืองจากมี
ความเส่ียงภยัจากการซ้ือผลิตภณัฑ์เกิดข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในผลิตภณัฑ์แบบใหม่ ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ผลต่อภาพลกัษณ์ของตนเองหรือผลิตภณัฑท่ี์มีราคาสูง 
 โดยการตดัสินใจซ้ือนั้น ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจย่อยลงไปอีกในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี 
คือการตดัสินใจเลือกชนิดผลิตภณัฑ์ เลือกตราสินคา้ เลือกผูข้าย เลือกจงัหวะเวลาในการซ้ือและ
ปริมาณหรือจ านวนท่ีจะซ้ือ รวมทั้งการตดัสินใจเก่ียวกบัวธีิการช าระเงิน 
 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ภายหลงัจากการซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑ์แลว้ผูบ้ริโภคจะมี 
ประสมการณ์ตามระดบัความพอใจหรือไม่พอใจในภายหลงั และระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคจะ
มีมากนอ้ยแค่ไหนนั้น ข้ึนอยูก่บัความคาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัผลง
การปฏิบติังานของผลติภณัฑน์ั้น ถา้คาดหวงัมีมากกวา่ผลท่ีไดรั้บ ความพอใจหลงัการซ้ือจะนอ้ย ซ่ึง
จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลิกซ้ือและพูดถึงผลิตภณัฑ์ในแง่ลบ แต่ถา้ผลการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์
ออกมาดีกว่าการคาดหวงัในเบ้ืองตน้ ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจท าการซ้ือซ ้ า รวมทั้ง
กล่าวถึงผลิตภณัฑใ์นแง่บวก 
 
2.3  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 2.3.1  ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Theory หรือ 4P’s) หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีสามรถควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายดว้ย
เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้น ๆ ว่า 4P’s คอตเลอร์ 
(Kolter อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
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  2.31.1 ผลิตภณัฑ ์(Product)  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2541) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นตวัแปรตวั
แรกของส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคัญท่ีสุดท่ีจะต้องน ามาพิจารณาก่อนโดยการเลือก
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการของตลาดเป้าหมายเพื่อสะดวกในการพฒันาส่วนประสมทาง
การตลาดตวัอ่ืนๆใหส้ัมพนัธ์กนั (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2548) 
  ไดใ้หค้วามหมายของผลิตภณัฑ ์(Product) วา่หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
สนองความตอ้งการใหลู้กคา้พึงพอใจ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีก็ได ้ 
  โบวี ฮอสตนัและทิล (Bovee, Houston & Thill อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, 2541)ได้กล่าวถึง ผลิตภณัฑ์ว่าเป็นสินคา้บริการ หรือความคิดซ่ึงลูกคา้ตอ้งจ่ายเงินเพื่อ
แลกเปล่ียน 
  อินเซล วอลคเกอร์และสแตนตนั (Etzel, Houdyon & Stanton อา้งถึงใน ศิริวรรณ
เสรีรัตน์และคณะ, 2541) ไดใ้ห้ความหมายของผลิตภณัฑ์ (Product) ไวว้า่ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอต่อ
ตลาด เพื่อการรู้จกั การเป็นการใช้หรือการบริโภคและสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของตลาด 
  จากความหมายต่าง ๆ ท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้น สามารถสรุปไดว้า่ ผลิตภณัฑ์ หมายถึง
ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมี
ตวัตนหรือไม่มีก็ไดผ้ลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล
ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์มีมูลค่า ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขาย
ได ้ดงันั้นจึงกล่าวไดว้า่ธุรกิจจะขายผลประโยชน์ในตวัผลิตภณัฑไ์ม่ใช่ขายตวัผลิตภณัฑอ์ยา่งเดียว 
  2.3.1.2 ราคา (Price) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2541) กล่าววา่  ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่า
ในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ หรือบริการในรูปแบบของเงินตรา แมว้่าผลิตภณัฑ์และราคาจะถูก
พฒันาอยา่งถูกตอ้งตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมายแลว้ก็ตาม ไม่ไดห้มายความวา่ผลิตภณัฑ์จะ
ขายไดต้ามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ราคาจะเป็นตวัแปรท่ีส าคญัตวัหน่ึงท่ีท าให้ลูกคา้สนใจและยอมรับ
ในผลิตภณัฑ์นั้น อยา่งไรก็ตามการก าหนดราคาจะตอ้งให้ถูกตอ้งและยุติธรรม โดยค านึงถึงตน้ทุน
ลกัษณะการแข่งขนัในตลาดเป้าหมาย หากลูกคา้ ไม่ยอมรับราคาเม่ือใด แผนงานท่ีก าหนดไวอ้าจ
ลม้เหลว และน าไปปฏิบติัไม่ได ้ราคาท่ีเหมาะสมอาจเป็นตวัผลกัดนัผลิตภณัฑ์ไปสู่ตลาดเป้าหมาย
ไดเ้ป็นอยา่งดี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2548) 
  ราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนตาม
หลงัจากผลิตภณัฑซ่ึ์งราคาจะเป็นทุนของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งมูลค่าผลิตภณัฑ์นั้น 
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ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคาก็จะตดัสินใจซ้ือ ดังนั้นผูก้  าหนด กลยุทธ์ด้านราคาจะตอ้งค านึงถึง 1) การ
ยอมรับของลูกคา้ของผลิตภณัฑ์สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์นั้น 2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
3) การแข่งขนั และ 4) ปัจจยัอ่ืนๆ 
  คอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kolter & Armstrong อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, 2541) ไดใ้หค้วามหมายของราคา วา่หมายถึงจ านวนเงินท่ีบุคคลจ่ายเพื่อสินคา้หรือบริการอาจ
สรุปไดว้า่ ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีคิดออกมาในรูปตวัเงิน การจดัตั้งราคา
ไม่เพียงจะล าบากเฉพาะเวลาก าหนดราคาในคร้ังแรกเท่านั้นแต่จะก่อใหเ้กิดปัญหาข้ึนมากในโอกาส
ท่ีจะเปล่ียนแปลงราคาใหม่ดว้ย การเปล่ียนแปลงราคาอาจจะมีข้ึนเพราะเราตอ้งการเพิ่มการขายโดย
การลดราคา หรือคู่แข่งขนัท่ีอ่อนแอกวา่หรือเพราะข้ึนราคาเพราะสินคา้ขาดตลาดหรือเพราะตน้ทุน
สูงข้ึน ไม่ว่าราคาจะสูงข้ึนหรือต ่าลงย่อมจะกระทบกระเทือนผูอ่ื้น คู่แข่งขนัพ่อคา้คนกลางและ
รัฐบาลอาจให้ความส าคัญในเร่ืองน้ีด้วย และไม่ว่าจะเป็นการเพิ่มหรือการลดราคาย่อมมีผล
กระทบกระเทือนต่อผู ้ซ้ือบริษัทคู่แข่งขัน พ่อค้าคนกลาง ฯลฯ ผลส าเร็จท่ีมี ข้ึนมาจากการ
เปล่ียนแปลงราคาข้ึนอยู่กับปฏิกิริยาเหล่าน้ี ซ่ึงยากแก่การคาดคะเนแต่ปัญหาเหล่าน้ีเป็นเร่ืองท่ี
หลีกเล่ียงไม่พน้เพราะมีการเกิดข้ึนอยูเ่สมอ (อจัจิมา เศรษฐบุตรสายสวรรค ์วฒันาพาณิช, 2547) 
  ในการตั้ งราคาจ าเป็นต้องพิจารณาถึงอรรถประโยชน์ของสินค้านั้น กล่าวคือ
พิจารณาถึงคุณสมบติัต่าง ๆ ของสินคา้โดยพยายามสร้างมูลค่า (Value Added) ให้สูงข้ึนในสายตา
ของผูซ้ื้อ จากรูปขา้งล่างแสดงความเก่ียวขอ้งกบัอรรถประโยชน์ มูลค่า และราคา กล่าวคือจุดเร่ิมตน้
ของการตั้งราคาผลิตภณัฑต์วัใดก็ตาม ตอ้งวิเคราะห์ถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Utility) ซ่ึงก็
คือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์นั้นท่ีสามารถสนองความพอใจของมนุษยไ์ด ้โดยพิจารณาคุณสมบติั
เหล่านั้นว่าจะสร้างมูลค่า (Value) เท่าใดในสายตาของลูกคา้ แล้ววดัเป็นมูลค่าออกมาในรูปของ
สินคา้ต่อหน่วย (Price)  
  ความส าคญัของราคาจะแยกพิจารณาเป็น 2 ประเด็นคือ ความส าคญัของราคาท่ีมี
ต่อธุรกิจ และความส าคญัของราคาท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ 
   1) ความส าคญัของราคาท่ีมีต่อธุรกิจ ราคาเป็นปัจจยัหลกัในการก าหนด
ความตอ้งการของมนุษย ์ดงันั้น ราคาท าให้เกิดรายได้จากการขาย โดยการน าเอาราคามาคูณกบั
ปริมาณการขายสินคา้นั้น และเม่ือน ารายไดจ้ากการขายสินคา้ ลบดว้ยตน้ทุน และค่าใชจ่้ายทั้งส้ิน
แล้วผลลัพธ์คือก าไร ราคาจึงมีความส าคัญต่อการอยู่รอดทางธุรกิจ นอกจากน้ีราคายงัใช้เป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการแข่งขนั และการไดม้าซ่ึงส่วนครองตลาดของธุรกิจดว้ย 
   2) ความส าคญัของราคาต่อระบบเศรษฐกิจราคา ในระบบเศรษฐกิจจะเป็น
ราคาตลาด (Market price) ของสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ก าหนดโดยผูซ้ื้อขายทั้งส้ินของสินคา้นั้น ราคา
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จึงเป็นตวัก าหนดพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจท่ีมีอิทธิพลต่อการจดัสรรปัจจยัการผลิตและทรัพยากร
ต่าง ๆ เช่น แรงงานท่ีดิน ทุน ผูป้ระกอบการ ซ่ึงราคาของปัจจยัการผลิตเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูผ้ลิต
ในการตดัสินใจซ้ือและลงทุนในการผลิต (มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี, 2548) 
  2.3.1.3 การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2541) กล่าววา่ การจดัจ าหน่ายจะเป็นการรวมการจดั
จ าหน่าย (Channel หรือ Distribution) และการกระจายสินคา้ (Physical Distribution) ในการจดัการ
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หดี้เพียงใดหากไม่สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้นัเวลาและสถานท่ีท่ี
ตอ้งการแลว้ก็จะดอ้ยความหมายลงไปในการพิจารณาวา่จะวางผลิตภณัฑ์ในสถานท่ีและเวลาใดท่ี
เหมาะสม 
  สุปัญญา ไชยชาญ (2549) ได้ให้ความหมายการจดัจ าหน่ายว่าเป็นการรวมเอา
กิจกรรมทุกชนิดท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑไ์ปวาง ณ สถานท่ีท่ีผูซ้ื้อมีความตอ้งการซ้ือ  
  อิทเซท วอคเกอร์และสแตนตนั (Etzel, Walker & Stantion อา้งถึงใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2541) กล่าววา่ การจดัจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลและธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนย้ายกรรมสิทธ์ิ ในสินค้าหรือบริการจากผู ้ผลิตไปยงับริโภคขั้นสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) หรือผูใ้ชท้างธุรกิจ (Business User) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User)  
  กล่าวโดยสรุป การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การ
ไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัทางการตลาด ส่วนกิจกรรมเป็น
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษา
สินคา้คงคลงั   
  2.3.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
  มานพ  สวามิชยั (2527) กล่าววา่ ความหมายของการส่งเสริมการตลาดวา่เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยส่ือ 
(NonpersonalSelling) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541)  
  สุวิมล  แม่นจริง (2540) ไดใ้ห้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดว่า หมายถึง 
ความพยายามใดๆ เพื่อให้เป็นผลดีต่อการด าเนินงานทางการตลาด เพื่อช่วยยกระดบัความตอ้งการ
ในสินคา้หรือบริการให้สูงข้ึนเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงเป็นการให้ขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการ และท าการซ้ือในท่ีสุด  
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  ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2548) ไดอ้ธิบายความหมายของการส่งเสริมการตลาดวา่
หมายถึง การประสานความพยายามของผูข้ายในการพฒันาช่องทางส าหรับการส่งขอ้มูลและจูงใจ
เพื่อท่ีจะขายสินคา้และบริการหรือส่งเสริมแนวคิด 
  บีทท ์และบีทท์ (Belch & Belch อา้งถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดวา่ การประสานงานของผูข้ายในการพยายามใชค้วามคิดสร้างสรรค ์
เพื่อสร้างขอ้มูลจูงใจในการขายสินคา้หรือบริการ  
  แมคคาที และเพอร์ร่ีเอาท ์(Mc Carty & Perreault) อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ, 2541) ไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสริมการตลาด วา่เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ  
  อิทเซล, วอคเกอร์และสแตนตนั (Etzel, Walker & Stanton อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ, 2541) ได้กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดว่าเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีองค์กรใช้เพื่อแจง้
ข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ
ขององค์กร โดยหวงัว่าจะชักน าผูรั้บข่าวสารให้เกิดความรู้สึกท่ีดี เกิดความเช่ือถือ หรือเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ  
  อาจสรุปได้ว่าการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ และก่อใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือ  
 เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารในการส่งเสริมการตลาดมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึง
หรือหลายเคร่ืองมือจากเคร่ืองมือต่อไปน้ี  
  1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ
และหรือผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธ์ส่ือ 
(Media Strategy) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2541) การโฆษณาท่ีหวงัผลทางตรงและการโฆษณา
ท่ีหวงัผลทางออ้ม ดงัน้ี   
   1.1 การโฆษณาท่ีหวงัผลทางตรง (Direct-Action Advertising) คือ การ
โฆษณาท่ีออกแบบเพื่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองอย่างรวดเร็ว เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเน้นการขาย
โดยตรงเป็นการกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ อย่างชัดเจน ซ่ึงอาจเป็นการพูดถึงส่วนผสม
คุณลกัษณะ ประสิทธิภาพ รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงจะเป็นการชกัจูงให้ซ้ือผลิตภณัฑ์โดยตรง
และมุ่งให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองในการซ้ือในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว บางทีเรียกวา่ การโฆษณา
เพื่อมุ่งขาย (Hard Sell Advertising) การโฆษณาประเภทน้ีจะรวมถึงการโฆษณาท่ีสนบัสนุนการ
ส่งเสริมการขายดว้ย   
 
 
 
 
 
 
 
 
21 
 
   1.2 การโฆษณาท่ีหวงัผลทางออ้ม (Indirect-Action Advertising) เป็นการ
โฆษณาท่ีออกแบบกระตุน้ความตอ้งการในการผลิตภณัฑ์นั้นซ่ึงจะใชเ้วลานานกวา่เป็นการโฆษณา
ท่ีบอกให้ผูบ้ริโภคไดท้ราบวา่ผลิตภณัฑ์นั้นอยู่ในทอ้งตลาดเป็นการโฆษณาท่ีช้ีให้ผูบ้ริโภคเห็นถึง
ผลประโยชน์หรือคุณค่าท่ีจะไดรั้บจากการซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น โดยไม่ไดก้ล่าวหรือแสดงภาพ
ให้เห็นถึงตัวผลิตภัณฑ์โดยตรงหรือตลอดเวลา แต่มักจะเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเน้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดมากกว่า โดยทัว่ไปนิยมใช้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง หรือผลิตภณัฑ์ท่ีวาง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ไวสู้งกวา่คู่แข่งขนั รูปแบบของการโฆษณาจะออกในลกัษณะสวยงาม มีศิลปะ
หรือเป็นการค าเนินเร่ืองราวต่างๆ ท่ีน่าสนใจหรือน่าติดตาม โดยไม่เน้นผลิตภณัฑ์โดยตรง  แต่
อย่างไรก็ตามการโฆษณาลกัษณะน้ีไม่ได้เป็นหลกัประกนัว่า จะท าให้สามารถขายผลิตภณัฑ์ได้
ดีกวา่การโฆษณาท่ีหวงัผลทางตรง (สุวมิล แม่นจริง, 2540) 
  2) การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร
และการจูงใจโดยใชบุ้คคลงานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Strategy) และการจดัการหน่วยงานการขาย (Sale Force Management) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2541) 
 บทบาทของการขายโดยใช้พนักงาน 
 2.1 การพิจารณาขอ้มูลในการติดต่อส่ือสารและก าหนดวตัถุประสงคใ์น
การติดต่อส่ือสาร การก าหนดวตัถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสารนั้น พิจารณาการตอบสนองของ
ผูรั้บข่าวสาร ขอ้มูลท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร 
 2.2 การส ารวจทางเลือกจากส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด โดยการ
เลือกใช้เคร่ืองมือในการส ารวจจะตอ้งค านึงถึง เงินทุนท่ีมีอยู่ ลกัษณะตลาดหรือลูกคา้ ลกัษณะ
ผลิตภณัฑ ์ขั้นตอนความพร้อมผูซ้ื้อ และขั้นตอนของวงจรชีวติผลิตภณัฑ ์การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
พนกังานขายจะท าให้เกิดประสิทธิภาพผลของตน้ทุนสูง เพราะท าให้เกิดความตอ้งการและเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือไดดี้กวา่ใชส่ื้อ 
 2.3 การประเมินผลประสิทธิภาพของทางเลือกจากการใช้ส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาด โดยถือเกณฑ์ว่าแต่ละเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดจะสามารถท าให้
บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการหรือไม่ การใชโ้ฆษณาช่วยท าให้เกิดประสิทธิภาพจากการใช้ตน้ทุน 
หากลูกคา้มีมากการขายของพนกังานจะช่วยแนะน าสินคา้ไดท้ัว่ถึงและช่วยการขายไดม้าก 
   2.4 การพิจารณาประสิทธิภาพของตน้ทุนในการประเมินผลส่วนประกอบ
ของการส่งเสริมการตลาด โดยดูจากประสิทธิภาพของต้นทุน ซ่ึงพิจารณาจากการใช้ต้นทุน 
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กล่าวคือสินคา้อุตสาหกรรมใช้ตน้ทุนส าหรับพนกังานขายมาก แต่สินคา้บริโภค โดยเฉพาะสินคา้
สะดวกซ้ือจะการใชส่ื้อมาก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
  3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช้หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลมีช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3รูปแบบ คือ 
   3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคเป็น
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีซ้ือสินคา้ไปเพื่อใช้สอยส่วนตวัหรือ
ใช้ในครัวเรือน ทั้งน้ีเพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภค ได้ซ้ือหรือทดลองใช้สินค้าเพิ่มข้ึน หรือให้ได้รับ
ผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืน ๆ จากการซ้ือสินคา้นั้น 
   3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลางเป็น
การส่งเสริมการขายท่ีมีตลาดเป้าหมายคือ ร้านคา้ต่าง ๆ รวมทั้งตวัแทนและนายหน้า เป็นกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดท่ีกระตุน้ใหต้วัแทนการจ าหน่าย พ่อคา้ส่ง และพ่อคา้ปลีกไดใ้ชค้วามพยายาม
ในการขายอย่างเต็มท่ี และช่วยผลกัดนัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ดงันั้น การส่งเสริม
การขายท่ีมุ่งสู่พอ่คา้คนกลางจึงถือวา่เป็นการใชก้ลยทุธ์ผลกั (Push Strategy) 
   3.3 การกระตุน้พนักงานเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนักงานขาย
เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งกระตุน้พนกังานให้ใชค้วามพยายามในการขาย และช่วยผลกัดนัสินคา้จากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงในบางคร้ังอาจรวมถึงพนกังานขายของพ่อคา้คนกลางดว้ย การส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งพนกังานขายน้ี ถือวา่เป็นการใชก้ลยทุธ์ผลกั (สุวมิล แม่นจริง, 2540) 
  4) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity And Public Relation) การให้ข่าว 
หมายถึงการติดต่อส่ือสาร โดยไม่อาศยับุคคลเก่ียวกบัองค์การสินคา้ บริการ แนวคิดท่ีไม่ตอ้งเสีย
ค่าใช้จ่ายโดยตรงให้กบัส่ือในรูปแบบของผูส้นับสนุนรายการ โดยมีรูปแบบในลกัษณะของการ
เขียนเร่ืองราว บทบรรณาธิการ การประกาศเก่ียวกบัองค์การหรือสินคา้ และบริการ การให้ข่าว
ไม่ได้อยู่ภายใตก้ารควบคุมของบริษทัเสมอไป จนบางคร้ังให้ไม่เกิดประโยชน์ต่อองค์การ หรือ
สินคา้และบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
  5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response)โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที เคร่ืองมือน้ีประกอบดว้ย 1) การขายทางโทรศพัท์ 2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 3) การ
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ขายโดยใชแ้คตตาล๊อก 4) การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
 
ชนิดของการตลาดทางตรง สามารถท าได้ 3 รูปแบบคือ 
   5.1 การตลาดทางตรงแบบขั้นตอนเดียว (One-Step Process) การท่ี
ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อข่าวสารท่ีไดรั้บต่าง ๆ เช่น จดหมายทางตรง แผ่นพบั หรือการโฆษณาขาย
ผลิตภณัฑท์างโทรทศัน์ เป็นตน้ การด าเนินงานรูปแบบน้ีจะมีความยุง่ยากและเสียค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่
การตลาดทางตรงแบบสองขั้นตอน 
   5.2  การตลาดทางตรงแบบสองขั้นตอน (Two-Step Process) วิธีน้ีคลา้ย
กบัการตลาดทางตรงแบบขั้นตอนเดียว เพียงแต่วา่ตอ้งมีการตรวจสอบคุณสมบติับางประการของ
ลูกคา้ก่อนท่ีจะส่งใบสั่งสินคา้หรือสินคา้ไปให้ วิธีน้ีจะเป็นการติดต่อกบัผูบ้ริโภคสองคร้ัง โดยคร้ัง
แรกจะเป็นการติดต่อกับผูบ้ริโภคคาดหวงัโดยผ่านส่ือทางตรงต่าง ๆ เม่ือลูกค้าคาดหวงัติดต่อ
กลบัมา ทางบริษทัจะใชพ้นกังานขายหรือส่ืออ่ืน ๆ ท าการปิดการขาย 
   5.3 ทางเลือกท่ีไม่ปฎิเสธ (Negative Option) เป็นวิธีการท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
เขา้ร่วมในโปรแกรมหรือยอมรับขอ้เสนอต่างๆ โดยลูกคา้ท่ีไม่ไดร้้องขอ ดว้ยวิธีการส่งสินคา้ให้ใช้
ฟรีก่อนหรือส่งเสริมสินคา้ไปพร้อมกบัขอ้เสนอพิเศษต่างๆ เช่น การให้ส่วนลดในกรณีพิเศษ หรือ
การใหข้องแถมอ่ืนๆ เป็นตน้ โดยท่ีลูกคา้ไม่รู้ตวัมาก่อนหรือไม่แจง้ความจ านงไป การใชรู้ปแบบน้ี
จะได้ผลดีก็ต่อเม่ือกิจการมีเคร่ืองมือในการตรวจสอบคุณสมบัติของลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพ
นอกจากนั้นแลว้ ตอ้งแน่ใจว่าลูกคา้เป้าหมายท่ีติดต่อไปนั้น มีความเป็นไปได้สูงท่ีจะตอบสนอง
ขอ้เสนอท่ีไดรั้บ  (สุวมิล แม่นจริง, 2539) 
 
2.4   งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ศิริมา บุญธรรม (2548) ไดศึ้กษาถึงวิจยัเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการให้บริการของ
บริษทัรับก่อสร้างบา้นชยัโรจน์ ก่อสร้าง จ ากดั โดยรวมพบวา่ลูกคา้มีความพึงพอใจระดบัมาก และ
เม่ือพิจารณาถึงความพึงพอใจดา้นต่างๆ โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยพบว่าดา้นคุณภาพการ
ก่อสร้าง ลูกคา้มีความพึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านราคาค่าบริการ ดา้นการให้บริการของ
พนกังาน ดา้นสถานท่ีท่ีใหบ้ริการและดา้นความสะดวกท่ีไดรั้บจากการให้บริการตามล าดบั ส าหรับ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการบริการของบริษทั
ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา และสถานภาพการสมรส 
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 อนนัต ์เตชนวสิน (2548) การศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการบริการตกแต่งภายใน
ของบริษทั สเลคท์ ฟอร์มเฟอร์นิเจอร์และบุตร จ ากดั มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อการใหบ้ริการตกแต่งภายในของบริษทัฯ และเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้ท่ี
มีต่อการบริการตกแต่งภายในของบริษทัฯ และเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจ จ าแนกตามลกัษณะ
เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ลูกคา้ของ บริษทัฯ ท่ีมารับ
บริการระหว่างเดือนกุมภาพนัธ์ ถึง เดือนเมษายน 2551 เป็นจ านวน 1,500 คน โดยก าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 316 ตวัอย่าง อา้งอิงจากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.5 มีความคลาดเคล่ือน ร้อยละ 5 ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 63.92) มีอายุระหวา่ง 36-45 ปี (ร้อยละ 43.67) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั (ร้อย
ละ 34.81) มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 81.33) มีสถานภาพการสมรสโสด (ร้อยละ 50.95) 
และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 ถึง 40,000 บาท (ร้อยละ 41.14) ความพึงพอใจต่อการบริการตกแต่ง
ภายในของบริษทัฯ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นท่ีลูกคา้มีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ มีความพึงพอใจระดบัมาก ดา้นการจดัจ าหน่าย มีความพึงพอใจระดบัมากดา้นราคา 
มีความพึงพอใจระดับมาก ด้านการให้บริการ มีความพึงพอใจระดับมาก และ ด้านส่งเสริม
การตลาด มีความพึงพอใจระดบัปานกลาง ตามล าดบั และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ลูกคา้ท่ี 
มีเพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพสมรส และรายได ้มีระดบัความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการตกแต่งภายใน
ของบริษทัฯ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 การศึกษาไม่มีผลต่อความ
พึงพอใจต่อการให้บริการตกแต่งภายในของบริษทัฯ ขอ้เสนอแนะควรรักษามาตรฐานคุณภาพดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา การจดัจ าหน่าย และการให้บริการ และควรให้ความส าคญักบัการส่งเสริม
การตลาดมากข้ึน 
 
2.5  กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 
 จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ ผูศึ้กษาจึงก าหนดกรองแนวคิด ดงัน้ี 
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  ตัวแปรอสิระ      
 
 
 
 
 
ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 2.2 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
พฤตกิรรมในการพจิารณาเลอืกซือ้บ้าน 
-ช่องทางในการรับข่าวสารเก่ียวกบับา้นจดัสรร 
-ราคาบา้นจดัสรร 
-บุคคลท่ีมีอ านาจตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นจดัสรร 
 
ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืกซ้ือบ้าน
จดัสรรของผู้บริโภคในจงัหวดัขอนแก่น 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการใหบ้ริการ 
 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
(โดยเป็นผูท่ี้มีอ านาจตดัสินใจเลือกซ้ือ) 
-เพศ 
-อาย ุ
-ระดบัการศึกษา 
-สถานภาพการสมรส 
-อาชีพ 
-รายได ้
= 4P’s 
 
 
 
 
 
 
 
 
บทที ่3 
วธีิด าเนินการศึกษาวจิยั 
 
 การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น 
เป็นงานศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ท่ีใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล ผูว้ิจยัได้ก าหนดวิธีการด าเนินงานและ
ขั้นตอนดงัน้ี 
 
3.1   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู ้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของบริษัทรับสร้างบ้านในจังหวดั
ขอนแก่น โดยจะท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างจากสถานประกอบการ 4 บริษทั ไดแ้ก่บริษทัพิมาน กรุ๊ป 
จ ากดั และ บริษทั วีไอพี โฮม จ ากดั เป็นกลุ่มบริษทับา้นจดัสรรทอ้งถ่ิน บริษทัแลนด์ แอนด์ เฮา้ส์ 
จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั ศุภาลยั จ  ากดั (มหาชน) เป็นกลุ่มบริษทับา้นจดัสรรต่างถ่ิน ท่ีเขา้มา
ประกอบการในจงัหวดัขอนแก่น 
 
 3.1.1  กลุ่มตัวอย่าง 
  ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มประชากรจาก 4 บริษทั รวมจ านวน 481 คน ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ ร้อยละ 95 ระดบัความคลาดเคล่ือน ± ร้อยละ 5 ซ่ึงได ้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 219 
คน โดยช่วงเวลาในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง คือ ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน ถึงเดือนธนัวาคม 
2555 โดยใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 
3.2   ขั้นตอนการด าเนินงานวจิัย 
 การศึกษาคร้ังน้ีขั้นตอนการด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
1. ศึกษาทฤษฎีและแนวคิด เก่ียวกบัตวัแปรท่ีศึกษา 
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2. วเิคราะห์วตัถุประสงคแ์นวคิด และสมมติฐาน 
3. นิยามตวัแปร เพื่อสร้างแบบสอบถาม 
4. สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตวัแปร 
5. น าแบบสอบถามปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษา 
6. น าแบบสอบถามใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
7. ไดแ้บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ 
8. ด าเนินการจดัเก็บขอ้มูล 
9. วเิคราะห์ขอ้มูล และสรุปการศึกษา 
10. จดัท ารายงานการวจิยัและน าเสนอผลการศึกษา  
ขั้นตอนการด าเนินงานวจิยัสามารถเขียนเป็นแผนผงัการด าเนินงานไดด้งัรูปท่ี 3.1   
 
 
 
รูปท่ี 3.1 แผนผงัการด าเนินงานวจิยั   
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3.3  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึน โดยมีขั้นตอน ดงัน้ีเคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)โดยเป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด (Close-ended Questionnaire) และแบบสอบถามปลายเปิด (Open Questionnaire) ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของลูกคา้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษาสถานภาพ 
  การสมรส และรายได ้จ านวน 6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามพฤติกรรมในการรับบริการของลูกคา้ 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของลูกคา้  
  ประกอบดว้ย 5 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริม 
  การตลาด และการบริการของพนกังาน 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เป็นค าถามปลายเปิด 
 
 ลกัษณะของแบบสอบถามการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับบริการของ
ลูกคา้ เป็นแบบสอบถามแบบ Rating Scale 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด  ใหค้ะแนนเท่ากบั   5 คะแนน 
 ใหม้าก     ใหค้ะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัปานกลาง  ใหค้ะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ย  ใหค้ะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด   ใหค้ะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 
 ส าหรับเกณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียปัจจยัอิทธิพลต่อการเลือกรับบริการลูกคา้ ผูศึ้กษาใชเ้กณฑก์าร
แบ่งช่วงชั้น ออกเป็น 5 ระดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (รัตนา ศิริพานิชม, 2548)
ดงัน้ี    
   1.00-1.80  หมายถึง  มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
  1.81-2.60  หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ย 
  2.61-3.40 หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง 
  3.41-4.20 หมายถึง มีอิทธิพลมาก 
  4.21-5.00 หมายถึง มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
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 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัได้ใช้การตรวจสอบ โดยส่ง
แบบสอบถามให้กับอาจารย์ท่ีปรึกษาวิจัย และผูท้รงคุณวุฒิในเร่ืองดังกล่าว ตรวจสอบ เพื่อ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) 
 
3.4   การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผูว้ิจ ัยได้ติดต่อกลุ่มตัวอย่าง เพื่อขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยช้ีแจง
วตัถุประสงค์ของการวิจยัพร้อมทั้งส่งโครงร่างการวิจยัให้พิจารณา จากนั้นจึงลงสนามเพื่อเก็บ
ขอ้มูลลูกคา้ท่ีเลือกซ้ือบา้นตามโครงการบา้นจดัสรรต่างๆ ตามกล่าวมาแลว้  
 
3.5   การวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามทั้งหมด
มาด าเนินการดงัน้ี 
 1) ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
และท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ลงรหัสเพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์
โปรแกรม SPSS 
 
3.6   สถิติทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาคร้ังน้ี มีประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั ดงัต่อไปน้ี 
 3.6.1. ตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และลงรหัส ตรวจสอบรหัส เพื่อจ าแนก
ประเภทขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม 
 3.6.2. วิเคราะห์ขอ้มูล โดยวิธีการทางสถิติท่ีใช้ส าหรับงานวิจยัน้ีสามารถแบ่งได ้2 ประเภท 
ไดแ้ก่ส่วนบุคคลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย X  (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานSD. 
(Standard Deviation) 
 
สมมุติฐานทั้งสองขอ้ โดยมีการใชส้ถิติการวจิยัดงัน้ี 
 1) สมมุติฐานข้อท่ี  1). จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test)หรือการทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) เม่ือพบความ
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แตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของ 
Tukey’s Multiple Comparison Method ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 2) สมมุติฐานขอ้ท่ี 2). จะใชส้ถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีเป็นอิสระต่อกนัโดยใช้
การทดสอบค่าไคสแควร์ ( 2 ) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 3) แปลความหมาย ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากคอมพิวเตอร์ 
 4) เรียบเรียง เขียนรายงาน และสรุปผลการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
บทที ่4   
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล   
 
การวิจยัเร่ืองท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นไดท้ า
การวเิคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอ ดงัน้ี 
 
4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามบริษทับา้นจดัสรร และ 
       ภูมิล าเนาเดิม 
บริษทั  
ภูมิล าเนาเดมิ 
รวม 
 
ในขอนแก่น ต่างจังหวดั ต่างประเทศ 
บ. พิมาน กรุ๊ป  จ านวน 9 6 13 28 
 
ร้อยละ 32.14 21.43 46.43 100.00 
บ. วีไอพี โฮม  จ านวน 34 20 14 68 
 
ร้อยละ 50.00 29.41 20.59 100.00 
บมจ. แลนด ์แอนด ์เฮา้ส์  จ านวน 15 20 24 59 
 
ร้อยละ 25.42 33.90 40.68 100.00 
บมจ. ศุภาลยั  จ านวน 32 26 6 64 
 
ร้อยละ 50 40.625 9.375 100 
รวม จ านวน 90 72 57 219 
  ร้อยละ 41.10 32.88 26.03 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาเดิมในขอนแก่น ร้อยละ 41.10 
ภูมิล าเนาเดิมต่างจงัหวดั ร้อยละ 32.88 และเป็นชาวต่างประเทศ ร้อยละ 26.03   
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 114 52.05 
หญิง 105 47.95 
อายุ 
  อาย ุ31 - 40 ปี 108 49.32 
อาย ุ41 - 50 ปี 76 34.70 
อาย ุ51 - 60 ปี 12 5.48 
อายมุากกวา่ 60 ปี 20 9.13 
ไม่ตอบ 3 1.37 
อาชีพ 
  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 53 24.20 
พนกังานบริษทัเอกชน 56 25.57 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 89 40.64 
เกษียณ/วา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น 21 9.59 
การศึกษา 
  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 18 8.22 
ปริญญาตรี 145 66.21 
สูงกวา่ปริญญาตรี 56 25.57 
สถานภาพสมรส 
  โสด 16 7.31 
สมรส 196 89.50 
หมา้ย/หยา่/แยก 6 2.74 
ไม่ตอบ 1 0.46 
รายได้ครัวเรือนต่อเดอืน 
  20,001 - 30,000 บาท 13 5.94 
30,001 - 40,000 บาท 8 3.65 
40,001 - 50,000 บาท 36 16.44 
50,001 - 60,000 บาท 38 17.35 
60,001 - 100,000 บาท 81 36.99 
มากกวา่ 100,000 บาท 43 19.63 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูช้าย ร้อยละ 52.05 มีอายุ 31 ถึง 40 ปี ร้อย
ละ 49.32 มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ ร้อยละ 40.64 มีการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญา
ตรี ร้อยละ 66.21 ส่วนใหญ่สมรส แล้ว ร้อยละ 89.50 และรายได้เฉล่ียภายในครัวเรือนต่อเดือน 
60,001 ถึง 100,000 บาท ร้อยละ 36.99 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 
       เก่ียวกบับา้นจดัสรร 
ประเภทส่ือ 
จ านวน (ร้อยละ) 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
ส่ือวิทย ุ 41(18.72) 150(68.49) 26(11.87) 2(0.91) 
 ส่ือโทรทศัน์ 16(7.31) 14(6.39) 126(57.53) 63(28.77) 
 ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 
 
19(8.68) 59(26.94) 140(63.93) 1(0.46) 
ส่ืออินเตอร์เน็ต 2(0.91) 21(9.59) 59(26.94) 102(46.58) 35(15.98) 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 33(15.07) 115(52.51) 64(29.22) 7(3.2) 
 ครอบครัว 
 
2(0.91) 64(29.22) 128(58.45) 25(11.42) 
แฟน/เพื่อน   1(0.46) 59(26.94) 99(45.21) 60(27.4) 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับา้นจดัสรร ผ่าน
วิทยุ ระดบันอ้ย ร้อยละ 68.49 รับรู้ผ่านโทรทศัน์ ระดบัปานกลาง ร้อยละ 57.53 รับรู้ผ่านส่ิงพิมพ์
ต่างๆ ระดบัมาก ร้อยละ 63.93 รับรู้ผ่านอินเตอร์เน็ต ระดบัมาก ร้อยละ 46.58 รับรู้ผ่านบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ระดบันอ้ยร้อยละ 52.51 รับรู้ผา่นครอบครัว ระดบัมาก ร้อยละ 58.45 และรับรู้ผา่นส่ืออ่ืน ๆ 
ระดบัมาก ร้อยละ 45.21 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามพฤติกรรมการพิจารณาซ้ือบา้น 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
ระดบัราคาการเลอืกซ้ือบ้าน   
1,500,001  - 2,500,000 บาท 22 10.05 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 61 27.85 
3,500,001 - 4,500,000 บาท 78 35.62 
4,500,001 - 5,500,000 บาท 58 26.48 
บุคคลทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืกซือ้บ้านมากทีสุ่ด 
  ตนเอง 78 35.62 
ครอบครัว 140 63.93 
แฟน/เพื่อน 1 0.46 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เลือกซ้ือบา้นท่ีระดบัราคา 3,500,001 ถึง 
4,500,000 บาท ร้อยละ 35.62 และครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด ร้อยละ 
63.93 
 
4.2  ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืกซ้ือบ้าน 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียคะแนนความส าคญัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้น  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบ้าน X  SD. 
แปลความหมาย 
การมีอิทธิพล 
 ด้านผลิตภัณฑ์  
   1. บา้นมีคุณภาพท่ีดี 3.66 0.57 มาก 
2. บา้นไดม้าตรฐานวิศวกรรม/สถาปัตยกรรม 3.63 0.63 มาก 
3. ใชว้สัดุคุณภาพดีในการสร้างบา้น 3.60 0.67 มาก 
4. บา้นมีเอกลกัษณ์ มีสไตลใ์นการออกแบบดี 3.70 0.55 มาก 
5. มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชัว่โมง 4.35 0.70 มากที่สุด 
6. การเดินทางไปมาสะดวก 4.35 0.85 มากที่สุด 
7. บริษทัมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมานาน 3.99 0.68 มาก 
8. มีสภาพสังคม และส่ิงแวดลอ้มท่ีดี 3.79 0.85 มาก 
ภาพรวม ด้านผลิตภัณฑ์ 3.88 0.58 มาก 
ด้านราคา 
   9. ราคามีความเหมาะสม กบั คุณภาพของบา้น 3.58 0.68 มาก 
10. มีราคาบา้นหลากหลายให้เลือกซ้ือ 3.60 0.67 มาก 
11. ราคาสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ ได ้ 3.65 0.56 มาก 
ภาพรวม ด้านราคา 3.61 0.61 มาก 
ด้านการจัดจ าหน่าย 
   12. สถานท่ีตั้งบริษทัเพื่อการติดต่อกบัสามารถเดินทางไปมาสะดวก 3.82 0.62 มาก 
13. การจดัแสดงผลงานในโชวรู์มแสดงสินคา้ 3.77 0.80 มาก 
14. มีท่ีจอดรถสะดวกและกวา้งขวาง 3.68 0.57 มาก 
ภาพรวม ด้านการจัดจ าหน่าย 3.75 0.59 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   15. มีส่วนลด การแจก แถม มีโปรโมชัน่พิเศษท่ีน่าสนใจให้ลูกคา้ 3.67 0.94 มาก 
16. มีบา้นตวัอยา่ง หรือแฟ้มสะสมผลงานให้ลูกคา้พิจารณาก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 4.15 1.05 มาก 
ภาพรวม ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.91 0.96 มาก 
ด้านการให้บริการ 
   17. มีการรับประกนัผลงานและการรับประกนับา้นให้ลูกคา้ 3.64 0.87 มาก 
18. พนกังานขายให้การตอ้นรับ และให้บริการดว้ยความยนิดี มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดีต่อลูกคา้ 4.11 0.92 มาก 
19. มีวศิวกร สถาปนิก หรือมณัฑนากร คอยบริการให้ค  าแนะน าความรู้เทคนิคท่ีดีแก่ลูกคา้ 3.37 0.85 มาก 
20. การให้บริการก่อน และหลงัการขายท่ีดี 3.52 0.96 มาก 
ภาพรวม ด้านการให้บริการ 3.66 0.82 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น
สูงสุด ( X ± SD. = 3.91 ± 0.96) รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ( X ± SD. = 3.88 ± 0.58) แต่
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ปัจจยัอ่ืนๆ ทั้งดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการให้บริการ ก็มีความส าคญัในระดบัมาก
เช่นกัน และเม่ือพิจารณาลงไปในประเด็นย่อยของแต่ละด้าน พบว่า ประเด็นท่ีผูซ้ื้อบ้านให้
ความส าคญัสูงสุด คือ มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชัว่โมง และการเดินทางไปมาสะดวก ท่ีผูซ้ื้อ
บา้นให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด ( X ± SD. = 4.35 ± 0.70, 4.35 ± 0.85 ตามล าดบั) และ
ประเด็นมีบ้านตัวอย่าง หรือแฟ้มสะสมผลงานให้ลูกค้าพิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือบ้าน 
พนกังานขายให้การตอ้นรับ และให้บริการดว้ยความยินดี มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดีต่อลูกคา้ ( X ± SD. = 
4.15 ± 1.05, 4.11 ± 0.92 ตามล าดบั)  
 
4.3  การทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.6 การทดสอบความแตกต่าง ขอ้มูลทัว่ไปของผูซ้ื้อบา้น ระหวา่งกลุ่มท่ีซ้ือบา้นแบรนด ์
       ทอ้งถ่ินและผูซ้ื้อแบรนดต่์างถ่ิน 
ตัวแปร 
จ านวน (ร้อยละ) 
2  
P-
value ซ้ือแบรนด์ท้องถิ่น ซ้ือแบรนด์ต่างถิ่น 
ภูมิล าเนาเดิม ในขอนแก่น 43(44.79) 47(38.21) 2.602 0.272 
  ต่างจงัหวดั 26(27.08) 46(37.4)     
  ต่างประเทศ 27(28.13) 30(24.39)     
เพศ ชาย 48(50) 66(53.66) 3.840 0.279 
  หญิง 48(50) 57(46.34)     
อาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ 28(29.17) 25(20.33) 2.540 0.468 
  พนกังานบริษทัเอกชน 22(22.92) 34(27.64)     
  คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 38(39.58) 51(41.46)     
  เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น 8(8.33) 13(10.57)     
การศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 6(6.25) 12(9.76) 23.726 0.000* 
  ปริญญาตรี 80(83.33) 65(52.85)     
  สูงกวา่ปริญญาตรี 10(10.42) 46(37.4)     
สถานภาพสมรส โสด 15(15.79) 1(0.81) 26.852 0.000* 
  สมรส 74(77.89) 122(99.19)     
  หมา้ย/หยา่/แยก 6(6.32) 0(0)     
รายได ้ 20,001 - 30,000 บาท 13(13.54) 0(0) 91.69 0.000* 
  30,001 - 40,000 บาท 8(8.33) 0(0)     
  40,001 - 50,000 บาท 33(34.38) 3(2.44)     
  50,001 - 60,000 บาท 8(8.33) 30(24.39)     
  60,001 - 100,000 บาท 14(14.58) 67(54.47)     
  มากกวา่ 100,000 บาท 20(20.83) 23(18.7)     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้น ท่ีเลือกซ้ือแบรนดท์อ้งถ่ินและแบรนด์ต่างถ่ิน มีขอ้มูลทัว่ไป
ท่ีแตกต่างกนัในเร่ืองระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส และรายได ้ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value 
< 0.05)  
ในเร่ืองระดบัการศึกษากลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ทอ้งถ่ินส่วนใหญ่ (ร้อยละ83.33) จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีซ่ึงมากกว่าระดับอ่ืนชัดเจน ส่วนกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน ส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี (ร้อยละ 52.85 และ 37.4 ตามล าดบั)ไม่แตกต่าง
กนั  
เร่ืองสถานภาพสมรส กลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนดท์อ้งถ่ินส่วนใหญ่ (ร้อยละ 77.89) สมรสแลว้ แต่
ก็มีกลุ่มท่ีโสด และหมา้ย/หยา่/แยก บางส่วน ส่วนกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน เกือบทั้งหมด (ร้อย
ละ 99.19) สมรสแลว้   
เร่ืองรายได ้กลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ทอ้งถ่ินส่วนใหญ่ (ร้อยละ 34.38) มีรายได ้40,001 ถึง 
50,000 บาท ส่วนกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนดต่์างถ่ิน ส่วนใหญ่ มีรายได ้60,001 ถึง 100,000 บาท 
 
ตารางท่ี 4.7 การทดสอบความแตกต่าง การรับรู้ขา้วสาร ระดบัราคาท่ีเลือกซ้ือบา้น และบุคคลท่ีมี 
       อิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น ระหวา่งกลุ่มท่ีซ้ือบา้นแบรนดท์อ้งถ่ินและผูซ้ื้อแบรนดต่์างถ่ิน 
ตวัแปร 
จ านวน (ร้อยละ) 
2  P ซ้ือแบรนดท์อ้งถ่ิน ซ้ือแบรนดต่์างถ่ิน 
รับข่าวสารจาก วิทย ุ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 94(97.92) 123(100) 2.586 0.108 
  มาก-มากท่ีสุด 2(2.08) 0(0) 
 
  
รับข่าวสารจาก โทรทศัน์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 90(93.75) 66(53.66) 42.292 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 6(6.25) 57(46.34) 
 
  
รับข่าวสารจาก ส่ิงพิมพต่์างๆ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 75(78.13) 3(2.44) 134.691 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 21(21.88) 120(97.56) 
 
  
รับข่าวสารจาก อินเตอร์เน็ต นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 74(77.08) 8(6.5) 114.667 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 22(22.92) 115(93.5) 
 
  
รับข่าวสารจาก บุคคลท่ีมีช่ือเสียง นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 91(94.79) 121(98.37) 2.236 0.135 
  มาก-มากท่ีสุด 5(5.21) 2(1.63) 
 
  
รับข่าวสารจาก ครอบครัว นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 41(42.71) 25(20.33) 12.830 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 55(57.29) 98(79.67) 
 
  
รับข่าวสารจาก แฟน/เพ่ือน นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 36(37.5) 24(19.51) 8.771 0.003* 
  มาก-มากท่ีสุด 60(62.5) 99(80.49) 
 
  
ระดบัราคาท่ีเลือกซ้ือบา้นจดัสรร 1,500,001  - 2,500,000 บาท 22(22.92) 0(0) 85.166 0.000* 
  2,500,001 - 3,500,000 บาท 40(41.67) 21(17.07) 
 
  
  3,500,001 - 4,500,000 บาท 34(35.42) 44(35.77) 
 
  
  4,500,001 - 5,500,000 บาท 0(0) 58(47.15) 
 
  
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้น 
มากท่ีสุด 
ตนเอง 58(60.42) 20(16.26) 45.845 0.000* 
ครอบครัว+แฟน 38(39.58) 103(83.74)     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ สามารถสรุปประเด็นท่ีส าคญัไดว้า่ กลุ่มท่ีซ้ือแบรนด์ต่างถ่ินส่วนใหญ่
จะ รับรู้ขอ้มูลข่าวสาร จากโทรทศัน์ ส่ิงพิมพต่์างๆ และอินเตอร์เน็ต ในระดบัสูงกวา่กลุ่มท่ีซ้ือบา้น
แบรนด์ทอ้งถ่ิน โดยกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน ส่วนใหญ่จะซ้ือบ้านราคา 4,500,001 ถึง 
5,500,000 บาท ส่วนกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ทอ้งถ่ิน ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือบา้นราคา 2,500,001 ถึง
3,500,000 บาท และกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน ส่วนใหญ่ ครอบครัว/แฟน จะมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด ส่วนกลุ่มท่ีซ้ือแบรนด์ทอ้งถ่ิน นั้นตนเองจะมีอิทธิพลในการตดัสินใจ
มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.8 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
       ระหวา่งผูซ้ื้อบา้นแบรนดท์อ้งถ่ินและผูซ้ื้อแบรนดต่์างถ่ิน 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น แบรนดท่ี์เลือกซ้ือ X SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ทอ้งถ่ิน 3.353 0.505 -17.91 0.000* 
  ต่างถ่ิน 4.298 0.126 
 
  
ดา้นราคา ทอ้งถ่ิน 3.092 0.617 -14.50 0.000* 
  ต่างถ่ิน 4.008 0.052 
 
  
 ดา้นการจดัจ าหน่าย ทอ้งถ่ิน 3.285 0.598 -13.23 0.000* 
  ต่างถ่ิน 4.119 0.177 
 
  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ทอ้งถ่ิน 3.063 0.837 -16.79 0.000* 
  ต่างถ่ิน 4.569 0.302 
 
  
ดา้นการใหบ้ริการ ทอ้งถ่ิน 2.888 0.568 -21.00 0.000* 
  ต่างถ่ิน 4.260 0.335     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้น ท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ทอ้งถ่ิน จะให้ความส าคญักบัปัจจยัการ
เลือกซ้ือบา้น นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ t 
เป็นลบ) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการ
ใหบ้ริการ 
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ตารางท่ี 4.9 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
       ระหวา่งผูซ้ื้อเพศชายและเพศหญิง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น เพศ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชาย 3.93 0.57 1.17 0.25 
 
หญิง 3.84 0.60 
  ดา้นราคา ชาย 3.64 0.61 0.85 0.40 
 
หญิง 3.57 0.61 
  ดา้นการจดัจ าหน่าย ชาย 3.80 0.59 1.18 0.24 
 
หญิง 3.70 0.58 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ชาย 4.00 0.92 1.47 0.14 
 
หญิง 3.81 0.99 
  ดา้นการใหบ้ริการ ชาย 3.69 0.79 0.56 0.57 
  หญิง 3.63 0.85 
  * แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นเพศชายและเพศหญิงให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้น
ไม่แตกต่างกนั (P-value > 0.05) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
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ตารางท่ี 4.10 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีอายตุ่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น เพศ X  SD. F P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ อาย ุ31 - 40 ปี 3.736 0.617 7.310 0.000* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี 3.992 0.544 
  
 
อาย ุ51 - 60 ปี 4.156 0.354 
  
 
อายมุากกวา่ 60 ปี 4.244 0.143 
  ดา้นราคา อาย ุ31 - 40 ปี 3.449 0.670 6.946 0.000* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี 3.719 0.561 
  
 
อาย ุ51 - 60 ปี 3.889 0.296 
  
 
อายมุากกวา่ 60 ปี 3.967 0.149 
  ดา้นการจดัจ าหน่าย อาย ุ31 - 40 ปี 3.562 0.616 10.601 0.000* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี 3.912 0.526 
  
 
อาย ุ51 - 60 ปี 4.111 0.410 
  
 
อายมุากกวา่ 60 ปี 4.083 0.183 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด อาย ุ31 - 40 ปี 3.630 1.012 8.874 0.000* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี 4.151 0.829 
  
 
อาย ุ51 - 60 ปี 4.333 0.807 
  
 
อายมุากกวา่ 60 ปี 4.475 0.302 
  ดา้นการใหบ้ริการ อาย ุ31 - 40 ปี 3.502 0.853 3.749 0.012* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี 3.783 0.784 
  
 
อาย ุ51 - 60 ปี 3.958 0.673 
   อายมุากกวา่ 60 ปี 4.000 0.579 
  * แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอายุแตกต่างกนั ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้น
แตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ และสามารถทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ไดด้งัตารางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีอายตุ่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น (I) กลุ่มอาย ุ (J) กลุ่มอาย ุ
Mean Difference 
(I-J) 
P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ อาย ุ31 - 40 ปี อาย ุ41 - 50 ปี - 0.256 0.025* 
  
อาย ุ51 - 60 ปี - 0.420 0.103 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.508 0.003* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี อาย ุ51 - 60 ปี - 0.164 0.821 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.252 0.351 
 อาย ุ51 - 60 ปี อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.088 0.979 
ดา้นราคา อาย ุ31 - 40 ปี อาย ุ41 - 50 ปี - 0.270 0.026* 
  
อาย ุ51 - 60 ปี - 0.440 0.112 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.518 0.005* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี อาย ุ51 - 60 ปี - 0.170 0.834 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.247 0.423 
 อาย ุ51 - 60 ปี อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.078 0.988 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย อาย ุ31 - 40 ปี อาย ุ41 - 50 ปี - 0.351 0.001* 
  
อาย ุ51 - 60 ปี - 0.549 0.014* 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.522 0.002* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี อาย ุ51 - 60 ปี - 0.199 0.715 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.171 0.674 
 อาย ุ51 - 60 ปี อายมุากกวา่ 60 ปี 0.028 0.999 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด อาย ุ31 - 40 ปี อาย ุ41 - 50 ปี - 0.522 0.002* 
  
อาย ุ51 - 60 ปี - 0.704 0.087 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.845 0.002* 
 
อาย ุ41 - 50 ปี อาย ุ51 - 60 ปี - 0.182 0.934 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.324 0.560 
 อาย ุ51 - 60 ปี อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.142 0.980 
ดา้นการให้บริการ อาย ุ31 - 40 ปี อาย ุ41 - 50 ปี - 0.281 0.142 
  
อาย ุ51 - 60 ปี - 0.456 0.321 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.498 0.091 
 
อาย ุ41 - 50 ปี อาย ุ51 - 60 ปี - 0.175 0.919 
  
อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.217 0.761 
 อาย ุ51 - 60 ปี อายมุากกวา่ 60 ปี - 0.042 0.999 
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอาย ุ31 ถึง 40 ปี ให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ นอ้ยกวา่
ผูซ้ื้อบา้นท่ีมี อายุ 41 ถึง 50 ปี และอายุมากกวา่ 60 ปี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ 
Mean Difference เป็นลบ) ดา้นราคา ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอาย ุ31 ถึง 40 ปี ใหค้วามส าคญั นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อบา้น
ท่ีมี อายุ 41 ถึง 50 ปี และอายุมากกวา่ 60 ปี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean 
Difference เป็นลบ) ดา้นการจดัจ าหน่าย ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอายุ 31 ถึง 40 ปี ให้ความส าคญั นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อ
บา้นท่ีมี อาย ุ41 ถึง 50 ปี, อายุ 51 ถึง 60 ปี และอายุมากกวา่ 60 ปี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 
0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอายุ 31 ถึง 40 ปี ให้
ความส าคญั นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อบา้นท่ีมี อาย ุ41 ถึง 50 ปี และอายมุากกวา่ 60 ปี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-
value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ส่วนดา้นการให้บริการเม่ือทดสอบรายคู่ ไม่พบความ
แตกต่าง เป็นเพราะว่าระดบัความแตกต่างมีน้อยเกินไป ท าให้เม่ือทดสอบรายคู่แล้วไม่พบความ
แตกต่าง เน่ืองจากการทดสอบรายคู่อ  านาจการทดสอบจะลดลง 
 
ตารางท่ี 4.12 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีอาชีพต่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น อาชีพ X  SD. F P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 3.755 0.599 2.839 0.039* 
 พนกังานบริษทัเอกชน 3.830 0.631   
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 3.928 0.578   
 เกษียณ/วา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น 4.161 0.274   
ดา้นราคา ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 3.459 0.723 3.138 0.026* 
 พนกังานบริษทัเอกชน 3.568 0.609   
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 3.644 0.579   
 เกษียณ/วา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น 3.921 0.256   
 ดา้นการจดัจ าหน่าย ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 3.610 0.636 2.927 0.035* 
 พนกังานบริษทัเอกชน 3.702 0.599   
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 3.809 0.584   
 เกษียณ/วา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น 4.016 0.288   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 3.604 0.953 4.296 0.006* 
 พนกังานบริษทัเอกชน 3.813 1.047   
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 4.045 0.916   
 เกษียณ/วา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น 4.357 0.615   
ดา้นการใหบ้ริการ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 3.439 0.830 2.070 0.105 
 พนกังานบริษทัเอกชน 3.652 0.842   
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 3.747 0.812   
  เกษียณ/วา่งงาน/พอ่บา้น/แม่บา้น 3.857 0.664   
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้น
แตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสามารถทดสอบความแตกต่างรายคู่ไดด้งัตารางท่ี 
4.13
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ตารางท่ี 4.13 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีอาชีพต่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น (I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean Difference 
(I-J) 
P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน - 0.076 0.926 
  
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.174 0.392 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.406 0.062 
 
พนกังานบริษทัเอกชน คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.098 0.803 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.330 0.174 
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.232 0.432 
ดา้นราคา ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน - 0.109 0.827 
  
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.185 0.375 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.462 0.035* 
 
พนกังานบริษทัเอกชน คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.076 0.910 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.352 0.161 
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.276 0.315 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน - 0.092 0.876 
  
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.199 0.275 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.406 0.064 
 
พนกังานบริษทัเอกชน คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.107 0.763 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.313 0.219 
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.207 0.541 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน - 0.209 0.717 
  
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.441 0.064 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.753 0.023* 
 
พนกังานบริษทัเอกชน คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ - 0.232 0.550 
  
เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.545 0.164 
  คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ เกษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น - 0.312 0.597 
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผู ้ซ้ือบ้านท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ ให้
ความส าคญัดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยกวา่ผูเ้กษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
การจดัจ าหน่าย เม่ือทดสอบรายคู่ ไม่พบความแตกต่าง ซ่ึงอาจจะเป็นเพราะวา่ระดบัความแตกต่างมี
นอ้ยเกินไป ท าให้เม่ือทดสอบรายคู่แลว้ไม่พบความแตกต่าง เน่ืองจากการทดสอบรายคู่อ  านาจการ
ทดสอบจะลดลง 
 
ตารางท่ี 4.14 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีระดบัการศึกษาต่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น ระดบัการศึกษา X  SD. F P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.035 0.614 10.897 0.000* 
 
ปริญญาตรี 3.759 0.609 
  
 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.156 0.373 
  ดา้นราคา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.685 0.621 10.010 0.000* 
 
ปริญญาตรี 3.485 0.645 
  
 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.896 0.389 
  ดา้นการจดัจ าหน่าย ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.907 0.534 9.716 0.000* 
 
ปริญญาตรี 3.634 0.624 
  
 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.012 0.386 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.139 1.026 5.817 0.003* 
 
ปริญญาตรี 3.755 0.984 
  
 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.232 0.768 
  ดา้นการให้บริการ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.000 0.935 10.591 0.000* 
 
ปริญญาตรี 3.484 0.816 
   สูงกวา่ปริญญาตรี 4.000 0.634     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ให้ความส าคญัปัจจยัการ
เลือกซ้ือบา้นแตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ ซ่ึงสามารถทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ไดด้งัตารางท่ี 4.15 
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ตารางท่ี 4.15 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีระดบัการศึกษาต่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น (I) ระดบัการศึกษา (J) ระดบัการศึกษา 
Mean Difference 
(I-J) 
P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.275 0.146 
  
สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.122 0.725 
 ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.397 0.000* 
ดา้นราคา ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี  0.200 0.398 
  
สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.211 0.420 
 ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.411 0.000* 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี   0.273 0.158 
  
สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.104 0.793 
 ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.377 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี   0.384 0.264 
  
สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.093 0.935 
 ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.477 0.006* 
ดา้นการใหบ้ริการ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี   0.516 0.033* 
  
สูงกวา่ปริญญาตรี   0.000 1.000 
 ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี - 0.516 0.000* 
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูซ้ื้อบ้านท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  ให้ความส าคัญด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ น้อย
กวา่ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี ระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean 
Difference เป็นลบ) และผูซ้ื้อบา้นท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคญัด้านการ
ให้บริการ นอ้ยกวา่ซ้ือบา้นท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 
0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
46 
 
ตารางท่ี 4.16 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีสถานภาพสมรสต่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น สถานภาพสมรส X  SD. F P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ โสด 3.242 0.380 19.959 0.000* 
 
สมรส 3.962 0.556 
  
 
หมา้ย/หยา่/แยก 3.083 0.102 
  ดา้นราคา โสด 2.948 0.420 16.534 0.000* 
 
สมรส 3.685 0.588 
  
 
หมา้ย/หยา่/แยก 2.944 0.136 
  ดา้นการจดัจ าหน่าย โสด 3.021 0.394 23.337 0.000* 
 
สมรส 3.838 0.552 
  
 
หมา้ย/หยา่/แยก 3.000 0.000 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด โสด 2.688 0.946 20.735 0.000* 
 
สมรส 4.041 0.888 
  
 
หมา้ย/หยา่/แยก 3.000 0.000 
  ดา้นการใหบ้ริการ โสด 3.016 0.616 8.052 0.000* 
 
สมรส 3.736 0.808 
   หมา้ย/หยา่/แยก 3.042 0.510     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือ
บา้นแตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ ซ่ึงสามารถทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ไดด้งัตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีสถานภาพสมรสต่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น (I) สถานภาพ (J) สถานภาพ 
Mean difference 
(I-J) 
P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ โสด สมรส - 0.720 0.000* 
  
หมา้ย/หยา่/แยก 0.159 0.828 
 สมรส หมา้ย/หยา่/แยก 0.878 0.001* 
ดา้นราคา โสด สมรส - 0.737 0.000* 
  
หมา้ย/หยา่/แยก 0.003 1.000 
 สมรส หมา้ย/หยา่/แยก 0.741 0.008* 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย โสด สมรส - 0.818 0.000* 
  
หมา้ย/หยา่/แยก 0.021 0.997 
 สมรส หมา้ย/หยา่/แยก 0.838 0.001* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โสด สมรส - 1.353 0.000* 
  
หมา้ย/หยา่/แยก - 0.313 0.761 
 สมรส หมา้ย/หยา่/แยก 1.041 0.019* 
ดา้นการใหบ้ริการ โสด สมรส - 0.720 0.003* 
  
หมา้ย/หยา่/แยก - 0.026 0.998 
 สมรส หมา้ย/หยา่/แยก 0.694 0.108 
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีสถานภาพสมรสโสด ให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อบา้น
ท่ีสมรสแลว้ ระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) และผูซ้ื้อบา้นท่ี
สมรสแล้วให้ความส าคัญด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มากกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีหมา้ย/หย่า/แยก ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean 
Difference เป็นบวก) 
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ตารางท่ี 4.18 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนต่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน X  SD. F P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 20,001 - 30,000 บาท 3.010 0.434 45.166 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 3.328 0.433 
   40,001 - 50,000 บาท 3.250 0.541 
  
 
50,001 - 60,000 บาท 4.069 0.375 
  
 
60,001 - 100,000 บาท 4.231 0.251 
  
 
มากกวา่ 100,000 บาท 3.962 0.534 
  ดา้นราคา 20,001 - 30,000 บาท 2.436 0.439 52.501 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 3.167 0.436 
   40,001 - 50,000 บาท 2.995 0.628 
  
 
50,001 - 60,000 บาท 3.877 0.359 
  
 
60,001 - 100,000 บาท 3.947 0.244 
  
 
มากกวา่ 100,000 บาท 3.674 0.480 
  ดา้นการจดัจ าหน่าย 20,001 - 30,000 บาท 2.846 0.259 31.359 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 3.292 0.547 
   40,001 - 50,000 บาท 3.222 0.580 
  
 
50,001 - 60,000 บาท 3.904 0.402 
  
 
60,001 - 100,000 บาท 4.074 0.321 
  
 
มากกวา่ 100,000 บาท 3.822 0.588 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 20,001 - 30,000 บาท 2.154 0.474 56.422 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 3.250 0.463 
   40,001 - 50,000 บาท 2.847 0.827 
  
 
50,001 - 60,000 บาท 4.197 0.501 
  
 
60,001 - 100,000 บาท 4.451 0.528 
  
 
มากกวา่ 100,000 บาท 4.174 0.793 
  ดา้นการใหบ้ริการ 20,001 - 30,000 บาท 2.365 0.592 33.189 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 3.250 0.134 
  
 
40,001 - 50,000 บาท 2.847 0.718 
  
 
50,001 - 60,000 บาท 3.934 0.502 
  
 
60,001 - 100,000 บาท 4.065 0.604 
   มากกวา่ 100,000 บาท 3.797 0.708 
  * แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนแตกต่างกนั ให้ความส าคญั
ปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นแตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 (P-value < 0.05) ทั้งด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ ซ่ึง
สามารถทดสอบความแตกต่างรายคู่ไดด้งัตารางท่ี 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนต่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น (I) รายไดเ้ฉล่ีย (J) รายไดเ้ฉล่ีย 
Mean Difference 
(I-J) 
P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท - 0.319 0.705 
  
40,001 - 50,000 บาท - 0.240 0.660 
 
 
50,001 - 60,000 บาท - 1.059 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.222 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.953 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 0.078 0.999 
  
50,001 - 60,000 บาท - 0.741 0.001* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.903 0.000* 
 
 
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.634 0.008* 
 
40,001 - 50,000 บาท 50,001 - 60,000 บาท - 0.819 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.981 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.712 0.000* 
 
50,001 - 60,000 บาท 60,001 - 100,000 บาท - 0.162 0.546 
  
มากกวา่ 100,000 บาท 0.107 0.928 
  60,001 - 100,000 บาท มากกวา่ 100,000 บาท 0.269 0.038* 
ดา้นราคา 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท - 0.731 0.011* 
  
40,001 - 50,000 บาท - 0.559 0.005* 
  
50,001 - 60,000 บาท - 1.441 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.511 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 1.239 0.000* 
 30,001 - 40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 0.171 0.952 
  
50,001 - 60,000 บาท - 0.711 0.002* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.780 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.508 0.077 
 
40,001 - 50,000 บาท 50,001 - 60,000 บาท - 0.882 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.951 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.679 0.000* 
 
50,001 - 60,000 บาท 60,001 - 100,000 บาท - 0.069 0.982 
  
มากกวา่ 100,000 บาท 0.203 0.441 
 
60,001 - 100,000 บาท มากกวา่ 100,000 บาท 0.272 0.037* 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท - 0.446 0.440 
  
40,001 - 50,000 บาท - 0.376 0.254 
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50,001 - 60,000 บาท - 1.057 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.228 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.976 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 0.069 1.000 
  
50,001 - 60,000 บาท - 0.612 0.036* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.782 0.001* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.530 0.103 
 
40,001 - 50,000 บาท 50,001 - 60,000 บาท - 0.681 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.852 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.599 0.000* 
 
50,001 - 60,000 บาท 60,001 - 100,000 บาท - 0.171 0.595 
  
มากกวา่ 100,000 บาท 0.082 0.985 
 
60,001 - 100,000 บาท มากกวา่ 100,000 บาท 0.252 0.123 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท - 1.096 0.014* 
  
40,001 - 50,000 บาท - 0.693 0.049* 
  
50,001 - 60,000 บาท - 2.044 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 2.297 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 2.021 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 0.403 0.757 
  
50,001 - 60,000 บาท - 0.947 0.014* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.201 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.924 0.016* 
 
40,001 - 50,000 บาท 50,001 - 60,000 บาท - 1.350 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.603 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 1.327 0.000* 
 
50,001 - 60,000 บาท 60,001 - 100,000 บาท - 0.253 0.536 
  
มากกวา่ 100,000 บาท 0.023 1.000 
 
60,001 - 100,000 บาท มากกวา่ 100,000 บาท 0.276 0.384 
ดา้นการใหบ้ริการ 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท - 0.885 0.078 
  
40,001 - 50,000 บาท - 0.482 0.334 
  
50,001 - 60,000 บาท - 1.569 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.699 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 1.431 0.000* 
 
30,001 - 40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 0.403 0.737 
  
50,001 - 60,000 บาท - 0.684 0.159 
  
60,001 - 100,000 บาท - 0.815 0.031 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.547 0.391 
 
40,001 - 50,000 บาท 50,001 - 60,000 บาท - 1.087 0.000* 
  
60,001 - 100,000 บาท - 1.218 0.000* 
  
มากกวา่ 100,000 บาท - 0.949 0.000* 
 
50,001 - 60,000 บาท 60,001 - 100,000 บาท - 0.131 0.949 
  
มากกวา่ 100,000 บาท 0.138 0.963 
  60,001 - 100,000 บาท มากกวา่ 100,000 บาท 0.268 0.389 
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ในดา้นผลิตภณัฑ์ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 20,001 ถึง30,000 
บาท, รายได ้30,001 ถึง 40,000 บาท และรายได ้ 40,001 ถึง 50,000 บาท ให้ความส าคญัดา้น
ผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท 
และมากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) 
และผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน  60,001 ถึง 100,000 บาท ใหค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์มากกวา่
ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน มากกวา่ 100,000 บาท (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็น
บวก) 
ดา้นราคา ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 20,001 ถึง 30,000 บาท ใหค้วามส าคญันอ้ยกวา่ ผูมี้
รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 30,001 ถึง 40,000 บาท, 40,001 ถึง 50,000 บาท, 50,001 ถึง 60,000 
บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท และ มากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 
และ Mean Difference เป็นลบ) ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 30,001 ถึง 40,000 บาท ให้
ความส าคญัน้อยกว่า ผูมี้รายได้เฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท และ 60,001 ถึง 
100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ผูมี้รายได้
เฉล่ียภายในครัวเรือนรายได ้ 40,001 ถึง 50,000 บาท ให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์นอ้ยกวา่ผูมี้
รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท และมากกวา่ 100,000 
บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) และผูมี้รายไดเ้ฉล่ีย
ภายในครัวเรือน  60,001 ถึง 100,000 บาท ให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์มากกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉล่ีย
ภายในครัวเรือน มากกวา่ 100,000 บาท (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นบวก) 
ดา้นการจดัจ าหน่าย ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 20,001 ถึง 30,000 บาท ให้ความส าคญั
นอ้ยกว่า ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท และ 
มากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ผูมี้
รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 30,001 ถึง 40,000 บาท ให้ความส าคญันอ้ยกวา่ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายใน
ครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท และ 60,001 ถึง 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 
0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) และผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนรายได้ 40,001 ถึง 50,000 
บาท ใหค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์นอ้ยกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 
60,001 ถึง 100,000 บาท และมากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ 
Mean Difference เป็นลบ)  
ด้านส่งเสริมการตลาด ผูมี้รายได้เฉล่ียภายในครัวเรือน 20,001 ถึง 30,000 บาท ให้
ความส าคญันอ้ยกว่า ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 30,001 ถึง 40,000 บาท, 40,001 ถึง 50,000 
บาท, 50,001 ถึง 60,000 บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท และ มากกว่า 100,000 บาท ท่ีระดบั
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นยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 
30,001 ถึง 40,000 บาท ให้ความส าคญันอ้ยกวา่ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 
บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท และมากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 
และ Mean Difference เป็นลบ) และผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนรายได ้40,001 ถึง 50,000 บาท 
ให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์น้อยกว่าผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 
60,001 ถึง 100,000 บาท และมากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ 
Mean Difference เป็นลบ)  
ดา้นการให้บริการ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 20,001 ถึง 30,000 บาท ให้ความส าคญั
นอ้ยกว่า ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท และ 
มากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) ผูมี้
รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 30,001 ถึง 40,000 บาท ให้ความส าคญันอ้ยกวา่ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายใน
ครัวเรือน 60,001 ถึง 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference 
เป็นลบ) และผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนรายได้ 40,001 ถึง 50,000 บาท ให้ความส าคญัดา้น
ผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือน 50,001 ถึง 60,000 บาท, 60,001 ถึง 100,000 บาท 
และมากกวา่ 100,000 บาท ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ Mean Difference เป็นลบ) 
 
ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
        ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นส่ือวทิย ุ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผา่นวทิย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.886 0.586 6.561 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.625 0.000     
ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.614 0.611 1.803 0.073 
  มาก-มากท่ีสุด 2.833 0.236     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.759 0.588 1.421 0.157 
  มาก-มากท่ีสุด 3.167 0.236     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.924 0.949 2.488 0.014* 
  มาก-มากท่ีสุด 2.250 0.354     
ดา้นการใหบ้ริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.669 0.812 2.027 0.044* 
  มาก-มากท่ีสุด 2.500 0.707     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผูซ้ื้อบ้านท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านวิทยุน้อยท่ีสุด ถึง ปานกลาง ให้
ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นมากกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านวิทยุมาก ถึง มากท่ีสุด ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และค่า t เป็นบวก) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
 
ตารางท่ี 4.21 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
        ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นส่ือโทรทศัน์ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผา่นวทิย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.741 0.616 - 8.298 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.236 0.266     
ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.473 0.652 - 7.053 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.937 0.316     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.628 0.624 - 6.764 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.063 0.322     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.683 0.989 - 7.285 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.468 0.581     
ดา้นการใหบ้ริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.452 0.824 - 7.652 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.171 0.531     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านโทรทศัน์ น้อยท่ีสุด ถึง ปานกลาง ให้
ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นน้อยกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นโทรทศัน์มาก-มากท่ีสุด ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และค่า t เป็นลบ) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
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ตารางท่ี 4.22  การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
          ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผ่านวิทย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.276 0.502 - 15.431 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.220 0.268     
ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.041 0.604 - 11.923 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.920 0.326     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.205 0.551 - 12.447 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.057 0.333     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.013 0.822 - 13.126 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.404 0.603     
ดา้นการให้บริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 2.894 0.626 - 14.312 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.082 0.566     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.22  พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ น้อยท่ีสุด ถึง ปาน
กลาง ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นนอ้ยกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 
มาก ถึงมากท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และค่า t เป็นลบ) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการบริการ 
 
ตารางท่ี 4.23 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผา่นวทิย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.299 0.520 - 15.356 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.234 0.235     
ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.030 0.613 - 13.023 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.951 0.241     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.195 0.547 - 13.776 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.088 0.275     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 2.994 0.884 - 13.953 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.456 0.448     
ดา้นการใหบ้ริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 2.951 0.726 - 12.310 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.082 0.525     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆ น้อยท่ีสุด ถึง ปาน
กลาง ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นนอ้ยกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 
มาก ถึง มากท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และค่า t เป็นลบ) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
 
ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นบุคลท่ีมีช่ือเสียง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผา่นวทิย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.889 0.585 0.779 0.437 
  มาก-มากท่ีสุด 3.714 0.539     
ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.611 0.615 0.571 0.568 
  มาก-มากท่ีสุด 3.476 0.573     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.759 0.586 0.832 0.406 
  มาก-มากท่ีสุด 3.571 0.659     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.920 0.959 0.946 0.345 
  มาก-มากท่ีสุด 3.571 0.932     
ดา้นการใหบ้ริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.660 0.822 0.169 0.866 
  มาก-มากท่ีสุด 3.607 0.748     
 
จากตารางท่ี 4.24  พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง น้อยท่ีสุด ถึง ปาน
กลาง ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นไม่แตกต่างกบัผูซ้ื้อบ้านท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านบุคลท่ีมี
ช่ือเสียง มาก ถึง มากท่ีสุด (P-value > 0.05) ทั้งในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
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ตารางท่ี 4.25  การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
          ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นคนในครอบครัว 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผา่นวทิย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.468 0.634 - 6.893 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.063 0.458     
ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.253 0.667 - 5.496 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.759 0.520     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.348 0.534 - 7.422 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.928 0.521     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.318 0.939 - 6.285 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.163 0.850     
ดา้นการใหบ้ริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.254 0.781 - 5.078 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.833 0.772     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นคนในครอบครัว นอ้ยท่ีสุด ถึง ปาน
กลาง ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นน้อยกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านคนในครอบครัว 
มาก ถึงมากท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และค่า t เป็นลบ) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
 
ตารางท่ี 4.26  การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
          ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นเพื่อน/แฟน 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น การรับรู้ขา้วสารผ่านวิทย ุ X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.517 0.682 - 5.275 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.022 0.475   
 ดา้นราคา นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.269 0.678 - 4.773 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.734 0.535   
  ดา้นการจดัจ าหน่าย นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.400 0.555 - 5.818 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.887 0.545   
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.375 1.007 - 5.008 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 4.110 0.860   
 ดา้นการให้บริการ นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง 3.254 0.829 - 4.710 0.000* 
  มาก-มากท่ีสุด 3.811 0.762     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.26   พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผา่นเพื่อน/แฟน นอ้ยท่ีสุด ถึง ปานกลาง ให้
ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นน้อยกว่าผูซ้ื้อบา้นท่ีรับรู้ข่าวสารผ่านเพื่อน/แฟน มาก ถึง มาก
ท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และค่า t เป็นลบ) ในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
 
ตารางท่ี 4.27   การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
           ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีเลือกซ้ือบา้นราคาต่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น ราคาบา้นท่ีเลือกซ้ือ X  SD. F P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2.915 0.454 82.079 0.000 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3.648 0.532 
  
 
3,500,001 - 4,500,000 บาท 3.962 0.413 
  
 
4,500,001 - 5,500,000 บาท 4.394 0.061 
  ดา้นราคา 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2.500 0.491 71.361 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3.413 0.607 
  
 
3,500,001 - 4,500,000 บาท 3.769 0.421 
  
 
4,500,001 - 5,500,000 บาท 4.011 0.061 
  ดา้นการจดัจ าหน่าย 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2.955 0.375 52.761 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3.503 0.576 
  
 
3,500,001 - 4,500,000 บาท 3.812 0.491 
  
 
4,500,001 - 5,500,000 บาท 4.241 0.185 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2.455 0.554 80.411 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3.418 0.945 
  
 
3,500,001 - 4,500,000 บาท 4.064 0.631 
  
 
4,500,001 - 5,500,000 บาท 4.767 0.252 
  ดา้นการใหบ้ริการ 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2.489 0.564 86.048 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3.348 0.688 
  
 
3,500,001 - 4,500,000 บาท 3.590 0.602 
   4,500,001 - 5,500,000 บาท 4.522 0.240   
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ผูซ้ื้อบา้นท่ีซ้ือบา้นราคาต่างกนั ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือ
บา้นแตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
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การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ ซ่ึงสามารถทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ไดด้งัตารางท่ี 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28 การทดสอบความแตกต่าง ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
         ระหวา่งผูซ้ื้อท่ีเลือกซ้ือบา้นราคาต่างกนั จ าแนกเป็นรายคู่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น (I) กลุ่มอาย ุ (J) กลุ่มอาย ุ Mean Difference (I-J) P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2,500,001 - 3,500,000 บาท - 0.733 0.000* 
  
3,500,001 - 4,500,000 บาท - 1.047 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 1.480 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3,500,001 - 4,500,000 บาท - 0.314 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.747 0.000* 
 3,500,001 - 4,500,000 บาท 4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.433 0.000* 
ดา้นราคา 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2,500,001 - 3,500,000 บาท - 0.913 0.000 
  
3,500,001 - 4,500,000 บาท - 1.269 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 1.511 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3,500,001 - 4,500,000 บาท - 0.357 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.599 0.000* 
 3,500,001 - 4,500,000 บาท 4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.242 0.018* 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2,500,001 - 3,500,000 บาท - 0.548 0.000* 
  
3,500,001 - 4,500,000 บาท - 0.857 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 1.287 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3,500,001 - 4,500,000 บาท - 0.309 0.001* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.739 0.000* 
 3,500,001 - 4,500,000 บาท 4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.429 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2,500,001 - 3,500,000 บาท - 0.963 0.000* 
  
3,500,001 - 4,500,000 บาท - 1.610 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 2.313 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3,500,001 - 4,500,000 บาท - 0.646 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 1.349 0.000* 
 3,500,001 - 4,500,000 บาท 4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.703 0.000* 
ดา้นการใหบ้ริการ 1,500,001  - 2,500,000 บาท 2,500,001 - 3,500,000 บาท - 0.860 0.000* 
  
3,500,001 - 4,500,000 บาท - 1.101 0.000* 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 2.033 0.000* 
 
2,500,001 - 3,500,000 บาท 3,500,001 - 4,500,000 บาท - 0.241 0.094 
  
4,500,001 - 5,500,000 บาท - 1.173 0.000* 
 3,500,001 - 4,500,000 บาท 4,500,001 - 5,500,000 บาท - 0.932 0.000* 
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ผูซ้ื้อบ้านราคาน้อยกว่า จะให้ความส าคญัปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น นอ้ยกวา่ผูท่ี้เลือกซ้ือบา้นราคาสูงกวา่ ในทุกดา้นทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ (P-value < 0.05 และ Mean 
Difference เป็นลบ) จะมีเพียงดา้นบริการท่ีผูซ้ื้อบา้นราคา 2,500,001 ถึง 3,500,000 บาท ให้
ความส าคญัไม่แตกต่างกบัผูซ้ื้อบา้นราคา 3,500,001 ถึง 4,500,000 บาท (P-value > 0.05) 
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ตารางท่ี 4.29 การทดสอบความแตกต่างความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น 
          ระหวา่งผูซ้ื้อท่ี บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือแตกต่างกนั 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือบา้น คนท่ีมีอิทธิพล X  SD. t P-value 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตนเอง 3.510 0.617 - 7.320 0.000* 
  ครอบครัว/แฟน 4.090 0.448     
ดา้นราคา ตนเอง 3.271 0.691 - 5.929 0.000* 
  ครอบครัว/แฟน 3.792 0.474     
 ดา้นการจดัจ าหน่าย ตนเอง 3.436 0.627 - 6.022 0.000* 
  ครอบครัว/แฟน 3.929 0.484     
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตนเอง 3.359 1.016 - 6.456 0.000* 
  ครอบครัว/แฟน 4.213 0.775     
ดา้นการใหบ้ริการ ตนเอง 3.250 0.793 - 5.803 0.000* 
  ครอบครัว/แฟน 3.885 0.743     
* แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ผูซ้ื้อบา้นท่ี ครอบครัว/แฟน มีอิทธิพลต่อการซ้ือบา้นมากท่ีสุด จะ
ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้น มากกว่าผูซ้ื้อท่ีให้ความส าคญักบัตนเองมากท่ีสุด ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 (P-value < 0.05 และ t เป็นลบ) ทั้งดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
บทที ่5 
สรุปอภปิรายผลและข้อเสนอแนะการวจิยั 
 
การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น 
เป็นงานวิจยัท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น ท่ีเป็นลูกคา้
บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน ศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นท่ีเป็นลูกคา้บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน และศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่นท่ีเป็นลูกคา้บริษทั
บา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน ซ่ึงสามารถสรุปผลตามวตัถุประสงคก์ารศึกษา ค าถามวิจยั 
รวมทั้งอภิปรายและเสนอแนะงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 
5.1  สรุปผล 
5.1.1  สรุปข้อมูลทัว่ไป 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูช้าย ร้อยละ 52.05 มีอายุ 31 ถึง 40 ปี ร้อยละ 49.32 มี
อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ ร้อยละ 40.64 มีการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี ร้อยละ
66.21 ส่วนใหญ่สมรสแลว้ ร้อยละ 89.50 และรายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนต่อเดือน 60,001 ถึง 
100,000 บาท ร้อยละ 36.99 ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาเดิมอยูใ่นจงัหวดัขอนแก่น ร้อยละ 41.1 ต่างจงัหวดั 
ร้อยละ 32.88 และ ต่างประเทศ ร้อยละ 26.03 
การรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบับา้นจดัสรร ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
บา้นจดัสรร ผ่านวิทยุ ระดบัน้อย ร้อยละ 68.49 รับรู้ผา่นโทรทศัน์ ระดบัปานกลาง ร้อยละ 57.53 
รับรู้ผา่นส่ิงพิมพต่์างๆ ระดบัมาก ร้อยละ 63.93 รับรู้ผา่นอินเตอร์เน็ต ระดบัมาก ร้อยละ 46.58 รับรู้
ผา่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ระดบัน้อย ร้อยละ 52.51 รับรู้ผา่นครอบครัว ระดบัมาก ร้อยละ 58.45 และ
รับรู้ผ่านส่ืออ่ืนๆ ระดบัมาก ร้อยละ 45.21 และส่วนใหญ่เลือกซ้ือบา้นท่ีระดบัราคา 3,500,001 ถึง 
4,500,000 บาท ร้อยละ 35.62 โดยครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด ร้อยละ 
63.93 
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5.1.2  สรุปผลปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการเลอืกซ้ือบ้าน      
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นสูงสุด ( X ± 
SD. = 3.91 ± 0.96) รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ( X ± SD. = 3.88 ± 0.58) แต่ปัจจยัอ่ืนๆ ทั้ง
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการใหบ้ริการ ก็มีความส าคญัในระดบัมากเช่นกนั 
 
5.1.3   สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน   
5.1.3.1 สรุปวตัถุประสงคก์ารศึกษา   
1)  สรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น ท่ีเป็นลูกคา้บริษทั
บา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน 
จากการศึกษาสรุปว่า การศึกษา รายได ้และสถานภาพสมรส มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น วา่จะเลือกซ้ือบา้นแบรนด์ทอ้งถ่ินหรือต่างถ่ิน โดย กลุ่มท่ีเลือกซ้ือบา้น
แบรนดท์อ้งถ่ินส่วนใหญ่ (ร้อยละ 83.33) จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงมากกวา่ระดบัอ่ืนชดัเจน 
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 34.38) มีรายไดใ้นครัวเรือน 40,001 ถึง 50,000 บาท และส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
77.89) สมรสแลว้ แต่ก็มีกลุ่มท่ีโสด และหมา้ย/หยา่/แยก บางส่วน ส่วนกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่าง
ถ่ินจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี (ร้อยละ 52.85 และ 37.4 ตามล าดบั) ส่วน
ใหญ่ มีรายไดใ้นครัวเรือน 60,001 ถึง 100,000 บาท และเกือบทั้งหมด (ร้อยละ 99.19) สมรสแลว้ 
2) สรุปพฤติกรรมในการเลือกซ้ือบ้านจัดสรร ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
ขอนแก่นท่ีเป็นลูกคา้บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน  
 จากการศึกษาสรุปว่า กลุ่มท่ีซ้ือแบรนด์ต่างถ่ินส่วนใหญ่จะรับรู้ขอ้มูล
ข่าวสาร จากโทรทศัน์ ส่ิงพิมพต่์างๆ และอินเตอร์เน็ต ในระดบัสูงกวา่กลุ่มท่ีซ้ือบา้นแบรนด์ทอ้งถ่ิน 
โดยกลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน ส่วนใหญ่จะซ้ือบา้นราคา 4,500,001 ถึง 5,500,000 บาท ส่วน
กลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ทอ้งถ่ิน ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือบา้นราคา 2,500,001 ถึง 3,500,000 บาท และ
กลุ่มท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน ส่วนใหญ่ ครอบครัว/แฟน จะมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือมาก
ท่ีสุด ส่วนกลุ่มท่ีซ้ือแบรนดท์อ้งถ่ิน นั้นตนเองจะมีอิทธิพลในการตดัสินใจมากท่ีสุด 
3) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบ้านจดัสรร ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ขอนแก่นท่ีเป็นลูกคา้บริษทับา้นจดัสรรกลุ่มทอ้งถ่ินและกลุ่มต่างถ่ิน 
 จากการศึกษาสรุปว่า ผูซ้ื้อบ้าน ท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ท้องถ่ิน จะให้
ความส าคญักบัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้น น้อยกว่าผูซ้ื้อท่ีเลือกซ้ือแบรนด์ต่างถ่ิน  ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการ
ใหบ้ริการ    
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5.1.3.2 สรุปค าถามวจิยั 
1) ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีลกัษณะทัว่ไปแตกต่างกนั จะให้ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือบา้นจดัสรรแตกต่างกนั 
 จากการศึกษาสรุปว่า ผู ้ซ้ือบ้านท่ีมี อายุ อาชีพ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียภายในครัวเรือนแตกต่างกนั ให้ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือ
บา้นแตกต่างกนัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ  
 โดยผูซ้ื้อบา้นท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ จะให้ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือบา้นจดัสรร นอ้ยกวา่ซ้ือบา้นท่ีมีอายมุากกวา่ ทั้งในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ผูซ้ื้อบ้านท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ ให้
ความส าคญั ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด นอ้ยกวา่ผูเ้กษียณ/วา่งงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น  ผู ้
ซ้ือบา้นท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่จะใหค้วามส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร มากกวา่ 
ทั้งในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  และดา้นการ
ให้บริการ ผูซ้ื้อบา้นท่ีมีสถานภาพสมรสเป็นโสด ให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการให้บริการ นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อบา้นท่ีสมรสแลว้ และผู ้
ซ้ือบา้นท่ีสมรสแล้วให้ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มากกว่าผูซ้ื้อบ้านท่ีหม้าย/หย่า/แยก และผูซ้ื้อบ้านท่ีมีรายได้สูงกว่าจะให้
ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร มากกวา่ ทั้งในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  และดา้นการใหบ้ริการ 
2) ผู ้บ ริโภคท่ี มีพฤติกรรมเ ลือกซ้ือบ้านจัดสรรแตกต่างกัน จะให้
ความส าคญัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรแตกต่างกนั 
 จากการศึกษาสรุปวา่ ผูซ้ื้อบา้นราคานอ้ยกวา่ จะให้ความส าคญัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น นอ้ยกวา่ผูท่ี้เลือกซ้ือบา้นราคาสูงกวา่ ในทุกดา้นทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการ  
 
5.2   อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษา ท่ีพบว่า ประเด็นท่ีผูซ้ื้อบา้นให้ความส าคญัมากท่ีสุดตามล าดบั คือ 1) มี
ระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชัว่โมง 2) การเดินทางไปมาสะดวก ท่ีผูซ้ื้อบา้นให้ความส าคญัใน
ระดบัมากท่ีสุด 3) ประเด็นมีบา้นตวัอย่าง หรือแฟ้มสะสมผลงานให้ลูกคา้พิจารณาก่อนตดัสินใจ
เลือกซ้ือบา้น 4) พนกังานขายใหก้ารตอ้นรับ ใหบ้ริการดว้ยความยนิดี มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดีต่อลูกคา้  
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จะเห็นว่าผูลู้กค้าหรือบริโภค ให้ความส าคญัในความปลอดภยัค่อนข้างมาก ดงันั้น หาก
โครงการบ้านจดัสรรต่างๆ จะด าเนินโครงการก็ควรจะให้ความส าคญัในเร่ืองน้ีให้มาก และ
รองลงมา คือการเดินทางไปมาท่ีสะดวก ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีล าบากหากเปิดโครงการในต าแหน่งท่ีตั้งไม่
ค่อยดีอาจควบคุมการท าตลาดไดย้าก ส่วนประเด็นท่ีมีบา้นตวัอย่าง หรือแฟ้มสะสมผลงานไวใ้ห้
ลูกคา้พิจารณาก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น แสดงให้เห็นว่า ถึงแมโ้ดยภาพรวมแลว้การเติบโตของ
บา้นจดัสรรในจงัหวดัขอนแก่นจะค่อนขา้งสูง ทั้งจากผูซ้ื้อภายในและผูซ้ื้อภายนอกจงัหวดั แต่การ
ตดัสินใจซ้ือบา้นยงัตอ้งมีการพิจารณาอยา่งรอบคอบวา่บา้นท่ีจะซ้ือจริงๆ แลว้ เม่ือสร้างเสร็จจะเป็น
อยา่งไร จะเหมือนท่ีคิดไวห้รือไม่ คงไม่ใช่การดูแค่แผน่พบั โฆษณาประกอบการตดัสินใจ แต่ตอ้งมี
บ้านตวัอย่างท่ีสามารถใช้อ้างอิงถึงส่ิงท่ีจะได้รับ การเห็นบ้านจริง การสัมผสับรรยากาศจริง
ประกอบการตดัสินใจ หากบา้นท่ีตนเองซ้ือไม่เหมือนบา้นตวัอย่างก็อาจจะเกิดปัญหาร้องเรียนได้
ในภายหลงั และประเด็นส าคญัอีกอยา่ง คือ พนกังานขายท่ีให้การตอ้นรับ ให้บริการดว้ยความยินดี 
มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดีต่อลูกคา้ ตรงน้ีน่าจะเป็นประเด็นท่ีโครงการต่างๆ ใหค้วามสนใจปรับปรุงพฒันา
กนัอยู่ตลอดเวลาเพราะว่าหากพนกังานให้การบริการท่ีดีก็มีโอกาสมากท่ีจะสามารถขายบา้นได้ 
ส่วนการให้บริการหลงัการขายท่ีดี รวดเร็ว เป็นประเด็นหน่ึงท่ีท าให้ไดรั้บความเช่ือถือ และความ
ไวว้างใจจากลูกคา้จนเกิดความรักและนิยมในแบรนด์ส่งผลท าให้สามารถรักษากลุ่มตลาดลูกคา้ได้
ในอนาคต 
 
5.3   ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
การศึกษาน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรไปแลว้ อาจจะไดข้อ้มูล
เฉพาะกลุ่มตวัอยา่งน้ี ซ่ึงหากมีการศึกษาในกลุ่มท่ียงัไม่ไดซ้ื้อแต่ก าลงัจะตดัสินใจซ้ือดว้ยก็จะเป็น
การดี เน่ืองจากไดข้อ้มูลในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งก าลงัพิจารณาจะตดัสินใจซ้ือ เพราะอาจจะแตกต่าง
จากกลุ่มตวัอย่างท่ีได้ตดัสินใจซ้ือและเข้าอยู่อาศยัแล้วโดยให้ข้อมูลในด้านการเสนอแนะหรือ
ปัญหาท่ีพบเม่ือเขา้ไปอยู่อาศยัแลว้ และไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะในปัญหาหลงัจากการจดัตั้งนิติบุคคล
ของหมู่บา้นจดัสรรตามกฎหมาย เม่ือส่งมอบบา้นและพื้นท่ีทั้งหมดแลว้ ซ่ึงนิติบุคคลบางหมู่บา้น
อาจบริหารจดัการไดไ้ม่ดีนกั ภายหลงัชุมชนจึงเกิดความคิดตอ้งการนกับริหารงานชุมชนมืออาชีพท่ี
มีความรู้ ความสามารถ ช่วยดูแลบริหารงานชุมชุนให้ตนเอง แต่ปัจจุบันยงัขาดแคลนทีมนัก
บริหารงานชุมชนดงักล่าว       
ผูป้ระกอบการธุรกิจบา้นจดัสรรจะสามารถรักษายอดขายทางการตลาดได้นั้น ตอ้งอาศยั
ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (4P’s) โดยใช้ร่วมกับทฤษฎีการให้บริการ อน่ึงเปรียบเสมือน
ผูป้ระกอบการเป็นเพื่อนท่ีดี เป็นท่ีปรึกษาให้ความรู้ ให้ค  าแนะน าในส่ิงท่ีดี มีความจริงใจต่อลูกคา้ 
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จนได้รับความไวว้างใจ ด้วยแนวคิดการท าธุรกิจเชิงสร้างสรรค์ ท าให้ธุรกิจเจริญเติบโต ย ัง่ยืน 
มัน่คง และยงัน ามาเป็นแนวทางเพื่อการพฒันาธุรกิจบา้นจดัสรร สามารถประยุกตใ์ช้กบัธุรกิจอ่ืนๆ 
ไดจ้ากหลกัทฤษฎีท่ีวา่น้ี  
ข้อเสนอแนะบริษัทผู ้ประกอบการธุรกิจบ้านจัดสรรกลุ่มแบรนด์ท้องถ่ินควรจะท า
การตลาดบา้นจดัสรรในช่วงราคา 2,500,001 ถึง 3,500,000 บาท ซ่ึงกลุ่มน้ีส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือบ้านด้วยตัวเอง และให้ความส าคญัปัจจัยการเลือกซ้ือบ้านระดับน้อย ส่วน
ผูป้ระกอบการกลุ่มแบรนด์ต่างถ่ินควรจะท าการตลาดบ้านจัดสรรในช่วงราคา 4,500,001 ถึง 
5,500,000 บาท กลุ่มน้ีมีครอบครัว ร่วมการตดัสินใจเลือกช้ือบา้นดว้ย ส่วนใหญ่สมรสแลว้ และให้
ความส าคญัปัจจยัการเลือกซ้ือบา้นระดบัมาก  อีกประการหน่ึงราคาต ่ามิใช่ค าตอบสุดทา้ยของลูกคา้
หรือผูบ้ริโภคเสมอไป ดงันั้นเพื่อลดปัญหาการแข่งขนั แย่งชิงลูกคา้และความเส่ียงทางการตลาด 
ควรให้ความส าคญัดา้นการดีไซน์ รูปแบบบา้นท่ีดี มีสไตล์เป็นของตงัเองมากข้ึน คุม้ค่าน่าอยูอ่าศยั 
เนน้คุณภาพบา้นและการให้บริการท่ีดี ซ่ึงจะน าพาไปสู่ความส าเร็จทางการตลาด มีกลุ่มลูกคา้ท่ีรัก
นิยมในแบรนดเ์ป็นของตนเองอยา่งย ัง่ยนืต่อไป  
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เรียน  ท่านผูต้อบแบบสอบถามท่ีนบัถือทุกท่าน  
 แบบสอบถามชุดน้ี เป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยสุีรนารี จ.นครราชสีมา ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบ้านจัดสรร ของผู้บริโภค
ในจังหวดัขอนแก่น เพื่อเก็บขอ้มูลเปรียบเทียบระหวา่ง บริษัทบ้านจัดสรรแบรนด์ดังในท้องถิ่น กับ 
บริษัทบ้านจัดสรรแบรนด์ดังจากต่างถิ่น เหตุผลและปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท่านตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น  
 ไดโ้ปรดตอบแบบสอบถามชุดน้ีใหค้รบทุกขอ้ แบบสอบถามมี 4 ส่วน จ านวน 5 หนา้ 
(ขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั)     
 
ผูว้จิยั ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี   
นายภฐัฬเดช  มาเจริญ 
                                                                                                                                      (ผูว้จิยั)   
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วนัท่ี............เดือน......................ปี พ.ศ. ………….           หมายเลขแบบสอบถาม............................. 
A). ท่านตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นกบับริษทัใดต่อไปน้ี ?   
       บริษทัพิมาน กรุ๊ป จ ากดั                 บริษทั วไีอพี โฮม จ ากดั    : (ทอ้งถ่ิน) 
       บริษทั แลนด ์แอนด ์เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน)        บริษทั ศุภาลยั จ  ากดั (มหาชน)  : (ต่างถ่ิน)  
 B). ภูมิล าเนาเดิมของท่านอยูท่ี่จงัหวดัใด / ประเทศใด ? ........................... /…......................   
ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของลูกคา้ โปรดตอบค าถามใหค้รบทุกขอ้ 
ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้ใส่เคร่ืองหมาย  √ ถูก ลงใน         ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
 1) เพศ 
  1) ชาย 
  2) หญิง  
 2) อาย ุ         ........................................ ปี (นบัถึงวนัน้ี)     
 3) อาชีพ 
  1) ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ   
  2) พนกังานบริษทัเอกชน   
  3) คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ   
  4) รับจา้ง / เกษตรกร 
  5) เกษียณ / วา่งงาน / พอ่บา้น / แม่บา้น 
  6) อ่ืนๆ.................................................................................... (โปรดระบุ) 
 4) ระดบัการศึกษา 
  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี      
  2) ปริญญาตรี 
  3) สูงกวา่ปริญญาตรี     
 5) สถานภาพการสมรส 
  1) โสด                           
 
 
 
 
 
 
 
 
69 
 
  2) สมรส      
  3) หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่   
 6) รายไดเ้ฉล่ียรวมภายในครอบครัวต่อเดือน (บาท)    
  1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท  2) 10,001-20,000 บาท 
  3) 20,001-30,000 บาท  4) 30,001-40,000 บาท 
  5) 40,001-50,000 บาท  6) 50,001-60,000 บาท 
  7) 60,001-100,000 บาท  8) มากกวา่ 100,001 บาท ข้ึนไป      
ส่วนที ่2 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับรู้ขอ้มูลของท่าน   
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  (√ ) ลงใน        ช่องวา่ง ท่ีเห็นวา่เหมาะสมและตรงกบัท่านมากท่ีสุด    
 
1. ช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัโครงการบ้านจัดสรร   
ประเภทส่ือทีใ่ห้ข้อมูล 
เกีย่วกบัโครงการบ้านจัดสรร 
 
ความถ่ีในการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากส่ือต่างๆ  
1 
นอ้ยท่ีสุด 
2 
นอ้ย 
3 
ปานกลาง 
4 
มาก 
5 
มากท่ีสุด 
1) ส่ือวทิย ุ      
2) ส่ือโทรทศัน์      
3) ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ       
4) ส่ืออินเตอร์เน็ต      
5) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง       
6) ครอบครัว        
7) แฟน / เพื่อน        
 
2. ระดบัราคาในการเลือกซ้ือบา้นของท่าน  
  1) ราคาต ่ากวา่ 1,500,000 บาท  
  2) 1,500,001 - 2,500,000 บาท  
  3) 2,500,001 - 3,500,000 บาท  
  4) 3,500,001 - 4,500,000 บาท  
  5) 4,500,001 - 5,500,000 บาท  
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  6) ราคามากกวา่ 5,500,001 บาท ข้ึนไป    
3. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นมากท่ีสุด (ขอ้น้ีตอบเพียงค าตอบเดียว)   
  1) ตนเอง   
  2) ครอบครัว 
  3) แฟน / เพื่อน   
  4) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (เช่น ดารา นกัแสดง นกัการเมือง ฯลฯ)    
 
ส่วนที ่3 ขอ้มูลขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร  
ค าช้ีแจง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้ใส่เคร่ืองหมาย √ ลงใน      ช่องวา่ง ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด   
 
 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลผลต่อการเลอืกซ้ือบ้าน 
 
ระดบัการใหค้วามส าคญั 
1 
นอ้ย
ท่ีสุด 
2 
นอ้ย 
3 
ปาน
กลาง 
4 
มาก 
5 
มาก
ท่ีสุด 
ด้านผลติภัณฑ์ (บ้าน) 
1) บา้นมีคุณภาพท่ีดี 
     
2) บา้นไดม้าตรฐานวศิวกรรม / สถาปัตยกรรม      
3) ใชว้สัดุคุณภาพดีในการสร้างบา้น      
4) บา้นมีเอกลกัษณ์ มีสไตลใ์นการออกแบบดี      
5) มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชัว่โมง      
6) การเดินทางไปมาสะดวก       
7) บริษทัมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมานาน      
8) มีสภาพสังคม และ ส่ิงแวดลอ้มท่ีดี        
ด้านราคา 
9) ราคามีความเหมาะสม กบั คุณภาพของบา้น 
     
10) มีราคาบา้นหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ      
11) ราคาสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ ได ้      
ด้านการจัดจ าหน่าย 
12) สถานท่ีตั้งบริษทัเพื่อการติดต่อกบัสามารถ
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เดินทางไปมาสะดวก  
13) การจดัแสดงผลงานในโชวรู์มแสดงสินคา้      
14) มีท่ีจอดรถสะดวก และกวา้งขวาง      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
15) มีส่วนลด การแจก แถม มีโปรโมชัน่พิเศษ
ท่ีน่าสนใจใหลู้กคา้ 
     
16) มีบา้นตวัอยา่ง หรือแฟ้มสะสมผลงานให้
ลูกคา้พิจารณาก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น  
     
 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลผลต่อการเลอืกซ้ือบ้าน 
 
ระดบัการใหค้วามส าคญั 
1 
นอ้ย
ท่ีสุด 
2 
นอ้ย 
3 
ปาน
กลาง 
4 
มาก 
5 
มาก
ท่ีสุด 
ด้านการให้บริการ 
17) มีการรับประกนัผลงานและการรับประกนั
บา้นใหลู้กคา้   
     
18) พนกังานขายใหก้ารตอ้นรับ และใหบ้ริการ 
ดว้ยความยนิดี มีอธัยาศยัไมตรีท่ีดีต่อลูกคา้  
     
19) มีวศิวกร สถาปนิก หรือ มณัฑนากร คอย
บริการใหค้  าแนะน าความรู้เทคนิคท่ีดีแก่ลูกคา้  
     
20) การใหบ้ริการก่อน และหลงัการขายท่ีดี        
 
ส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะและเหตุผลอ่ืนๆ เพื่อเป็นขอ้มูลในการพฒันาต่อไป (ไดโ้ปรดให้ขอ้มูล)   
……………………………………………………………………………………………………….
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 
ทา้ยน้ีผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูง 
ในความกรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ีอีกคร้ัง    
(ผูว้จิยั)            
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
ภาคผนวก ข 
 
บทความทางวชิาการที่ได้รับการตพีมิพ์เผยแพร่ในระหว่างศึกษา 
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บทความวชิาการทีไ่ด้รับการตีพมิพ์เผยแพร่ในระหว่างศึกษา 
 
ภฐัฬเดช มาเจริญ และวชรภูมิ เบญจโอฬาร. 2556 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการเลอืกซ้ือบ้านจัดสรรของ
ผู้บริโภคในจังหวดัขอนแก่น .วารสารวชิาการวศิวกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี 
ฉบบัท่ี 2 ปีท่ี 6 ประจ าเดือนกรกฎาคม-ธนัวาคม 2556, 12 หนา้ 
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ประวตัผู้ิเขยีน 
 
 นายภฐัฬเดช  มาเจริญ เกิดวนัท่ี 31 มีนาคม พ.ศ. 2514 อายุ 42 ปี ท่ีอยูปั่จจุบนั เลขท่ี 8/12 
ถนนพิมพสุต ต าบลในเมือง อ าเภอเมืองขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น 40000 ประวติัการศึกษา พ.ศ. 
2539 ปริญญาตรี ครุศาสตร์ อุตสาหกรรมบัณฑิต ภาควิชา ครุศาสตร์โยธา คณะครุศาสตร์
อุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตขอนแก่น ต าแหน่งปัจจุบนั ผูจ้ดัการโครงการ 
จงัหวดัอุดรธานี บริษทั ศุภาลัย จ  ากดั (มหาชน) และมีผลงานวิจยัโดยปรากฏรายละเอียดใน
ภาคผนวก ข 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
